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Abstrakt  
Ve své diplomové práci se chci zaměřit na analýzu problematiky CRM systémů. Možným 
východiskem pro malé firmy je v této složité ekonomické situaci využití CRM systémů. 
Cílem práce je výběr a nasazení finálního produktu na vybranou firmu a jeho další rozšiřování  
a zdokonalování podle požadavků klienta. Dobrá strategie řízení vztahů se zákazníky  je pro 
každou firmu určitou konkurenční výhodou a je přínosem jak pro firmu samotnou tak pro její 
zákazníky.  
 
Abstract 
In my Master’s thesis, I want to concentrate on the problems of CRM systems. Utilization 
CRM is eventual solution for small enterprise in this complicated economic situation. The aim 
is selection and appointment the final product with the selected company and to extend and 
improve it further according to the client’s wishes. Efficient strategy of customer relation 
management is competitive advantage for each company and it's benefit for company and 
customer too. 
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ÚVOD 
 
„Systémy CRM se používají pro specifické činnosti již delší dobu, ale z různých důvodů např. 
deregulace trhu, nových obchodních modelů, internetu nebo elektronické komunikace, se 
kompletně mění pohled na tuto oblast. CRM se stává klíčovou záležitostí pro organizace 
všech velikostí.“1 
Je až s podivem, kolik firem působí na trhu – nabízejících nové produkty a služby, aniž by 
měly nejmenší tušení o požadavcích a potřebách svých nejlepších zákazníků. Nedokáží totiž z 
provozních dat informačních systémů získávat tyto důležité informace pro strategická a 
operativní rozhodování, což je pak hlavní příčinou jejich nezdaru. [ e2 ] 
Pochopení potřeb zákazníků je nezbytné pro segmentaci a profilaci eventuelních akcí 
směřujících k získání nových a udržení stávajících zákazníků. [ e2 ] 
Klíčem pro úspěšnou CRM iniciativu jsou správná a konzistentní data zákazníka, přístupná 
on-line v celé IT infrastruktuře. Důležité je si uvědomit, že řešení CRM se dotýká prodeje, 
servisu i marketingu, a to při udržování spokojenosti zákazníka. Řízení vztahů se zákazníky je 
totiž strategie, jež se orientuje na vybudování a podporu dlouhotrvajících vztahů se zákazníky. 
Není to jen technologie ale i změna filosofie společnosti tak, aby byl kladen důraz na 
zákazníka. [ e16 ] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1
 Wikipedia. CRM. Wikipedia.cz. URL: http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM 
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1. Vymezení problému a cíle práce 
Společnost Marston-CZ. s.r.o byla založena v roce 2000 jako propojení technických, 
výtvarných a výtvarně-řemeslných oborů s cílem realizovat nejrůznější investiční požadavky. 
V této době, kdy firma  působí především na tuzemském trhu, vedení  zvažuje nejen rozšíření 
své činnosti v rámci ČR, ale i do zahraničí. 
Cílem mé diplomové práce je optimalizace a rozšíření již navrženého elektronického obchodu 
firmy Marston.cz pro zachování její prosperity a maximální konkurenceschopnosti.  
 
Postup řešení: 
1. Shromáždění teoretických podkladů a  materiálů firmy 
2. Analýza již existujícího CRM systému a jeho optimalizace 
3. Návrh, realizace nového CRM systému  
4. Závěr, zhodnocení přínosů pro firmu 
 
Úkolem mé bakalářské práce bylo navržení optimální řešení e-shopu  firmy Marston cz.; 
dle předpokladu toto řešení mělo snížit náklady firmy  až o  30%. 
Po zavedení E - shopu Shocentrik od firmy Nectdirect od května 2008 bylo pozorováno 
snížení nákladů firmy o 18% a tento výsledek má stále zlepšující se tendenci. Můžeme tedy 
konstatovat, že zavedení E – shopu vedlo ke zvýšení kvality, efektivity a zrychlení vyřizování 
objednávek. 
Cílem firmy Marston - stejně jako jiných firem - je optimální rovnováha mezi firemní 
investicí a uspokojením zákaznických potřeb, a to s maximálním ziskem na obou stranách. 
Předpokladem pro dosažení takové rovnováhy je dlouhodobá a perspektivní spolupráce se 
zákazníky. Východiskem pro neustálé zvyšování konkurenceschopnosti firmy na trhu je 
optimalizace navrženého e – shopu a zavedení novinek v oblasti CRM. 
 Firma Marston cz. si získala za dobu svého působení pro svoji kvalitu řadu věrných 
zákazníků nejen tím, že se snaží uspokojit  stálé zákazníky, ale i  zákazníky nové s různými 
požadavky. Neefektivní systém řízení objednávek a skladového hospodářství byl odstraněn 
zavedením elektronického obchodu typu B2B, který přispěl k náhradě faxů, e-mailů, 
telefonátů atd. a tím byla dosažena jak úspora času a financí, tak zvýšení počtu lukrativních 
zákazníků. 
Právě pro jejich udržení je nezbytnou nutností implementace vhodného CRM systému do 
každodenní činnosti všech zaměstnanců firmy. 
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Nově zavedený B2B elektronický systému spolu se  systémem Microsoft Office tvoří základ 
informačního systému celé firmy, jednotlivé procesy ve firmě jsou řízeny pomocí politiky 
Kontrola jakosti a kvality. Tato Politika kvality vyjadřuje vůli vést neustálé zlepšování plánů, 
jež umožní optimalizovat výkony díky účinnosti a efektivnosti zaváděných akcí. Ukazatele 
výkonnosti jsou sledovány v průběhu různých reportingů, které umožní prověřit si, že práce 
každého zaměstnance přispívá k vývoji společnosti. 
 
 
Graf 1: Výsledek implementace eshopu na firmu Marston.cz 
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Obrázek 1: Přehled procesů řízení – politika jakosti 
 
Zdroj: Firemní podklady politiky jakosti 
 
 
Outlook sám o sobě může v rukou pokročilého uživatele fungovat jako sofistikovaný systém  
elektronické správy kontaktů a po provázání s elektronickým diářem i jako management času. 
Vrcholové vedení firmy Marston využívá nabízené možnosti Outlooku jen omezeně jako 
elektronickou kartotéku (databázi kontaktů převážně) s možností upozornit na důležité 
termíny. Veškeré analýzy a statistiky, o něž se opírá chod a rozhodování v celé firmě, jsou 
zpracovávány ručně pomocí  Microsoft Excel a zaznamenávány  jak v kartotékové, tak  ve 
„Wordovské“ podobě. 
Z analýzy firmy vyplývá nezbytnost zavedení kvalitního systému CRM, aby byly odstraněny 
nedostatky vyplývající z výše uvedeného a firma dokázala v budoucnu udržet krok 
s konkurencí v oboru. 
 
1.1. Identifikace problémů: 
• Firma nemá nástroje k efektivnímu zpracovávání a ukládání informací v potřebné 
podobě.  
• Existující systém neumožňuje poskytovat potřebná data dostatečně rychle a snadno dle 
potřeb zaměstnanců firmy. 
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• Nelze shromažďovat záznamy o komunikaci s daným zákazníkem na jednom místě 
• Systém nenabízí správu dokumentů, analytické a statistické nástroje ani 
automatizovanou tvorbu zpráv. 
• Třídící a vyhledávací funkce dat jsou omezené. 
• Veškeré prováděné aktivity jsou svázány s uživatelem místo svázanosti s jednotlivými 
kontakty,  jichž se aktivity týkají. 
• Chybí možnost automatizování zákaznické činnosti.  
• Nezanedbatelným nedostatkem je nemožnost komunikace mezi zaměstnanci navzájem. 
• Z hlediska prodejních činností je v podstatě nemožné automatizovat  aktivity řízení 
prodeje, analýzy, sledování dosažených výsledků, ziskovost jednotlivých zákazníků, 
sledování nákladů, tvorba souhrnných zpráv. Firma Marston  k těmto činnostem 
využívá jiný systém, a to ekonomický (systém Pohoda), jenž však nedokáže zajistit 
automatickou vzájemnou vazbu mezi pracovníky prodeje a marketingem. 
• Z hlediska marketingových činností a jejich automatizace je existující systém zcela 
nevhodný. 
• Microsoft Outlook není  příliš vhodný pro automatizaci servisních činností a 
zákaznické podpory, jelikož není schopen napojení na automatické call centrum a 
propojení s www stránkami. 
 
 
Firma Marston cz. se nachází v období růstu, rozšiřování nejen v počtu zaměstnanců a 
zakázek, ale i výrobního portfolia. Proto je nezbytností zautomatizovat prodejní  a jiné 
činnosti. Výsledkem by mělo být výrazné usnadnění práce a úspora času. Firma  Marston cz. 
nutně potřebuje kvalitní databázi všech kontaktů, ve které bude možné vyhledávání na 
základě zvolených kritérií a třídění do určených skupin. V rámci úspory času je vhodná 
možnost automatického vyplnění údajů adresáta popř. i textu. Jelikož firemní ředitel je často 
mimo kancelář, je nutný vzdálený přístup k systému. 
 
Možným východiskem  pro nápravu identifikovaných problémů je pro firmu Marston cz. 
výběr a implementace pro ni vhodného CRM. Stejně jako malé a střední firmy stojí však před 
rozhodnutím, jak rozsáhlý systém si pořídit a kolik do něj investovat. 
Ideálním řešením je vybudování vlastního přesně na míru šitého IS CRM. Toto řešení však 
přesahuje finanční rámec menších firem. 
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Pro firmu Marston.cz hledáme sofistikované řešení připravené na míru oboru, v němž podniká. 
CRM řešení je však na trhu nepřeberné množství (téměř 100), proto je nutné vybrat opravdu 
aktivní CRM. Prvotním krokem při výběru CRM je tedy alespoň základní zmapování trhu 
s CRM v ČR. Riziko neúspěchu, a tím i ztráty investicí, lze minimalizovat i využitím služeb 
odborné firmy při budování systému (zaměřit se na reference, zkušenosti a kvalitu 
konzultantů společnosti). 
 
V rámci firmy je vhodné vytvořit ucelenou firemní politiku a strategii řízení vztahu se 
zákazníky, vytvořit vize – koncept komunikace se zákazníky, cíle a strategie CRM. 
Nezbytností je analýza dat – vyčištění a zabránění duplicitě, nikdy neplníme nový systém 
špatnými daty 
Stanovit výši rozpočtu určeného k zavedení CRM – aby implementace CRM v případě 
nezdaru nezpůsobila krach firmy, je vhodné, aby finanční prostředky vyčleněné na CRM 
strategie tvořily maximálně 2 – 3% z ročního obratu firmy. 
 
Pro malé a střední podniky je optimálnější postupné zavádění CRM strategie, rozdělením do 
několika kroků, aby byl chod firmy ovlivněn co nejméně. 
Obecně lze říci, že pro firmu tohoto typu je vhodný spíše takový CRM systém, který je pro 
uživatele přehledný a snadno ovládatelný nejlépe v rámci jednoho okna, jinak nebude 
zaměstnanci dobře přijat a hrozí riziko  neúspěchu implementace CRM. Stejně tak je zbytečné 
platit a zatěžovat zaměstnance moduly, které firma pro své účely není schopná využít. 
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2. Teoretická východiska 
 
2. 1. Nová ekonomika 
 
Aby firma byla dostatečně konkurenceschopná, musí umět reagovat na poptávku zákazníků a 
zároveň se musí snažit o maximalizaci zisku a minimalizaci nákladů. To samozřejmě není 
možné bez investic do nových technologií a do distribučních kanálů. Z pohledu nové 
ekonomiky převzaly hlavní úlohu především informace, moderní technologie a znalosti. Nová 
ekonomika působí na klasickou starou zásadně, je to dáno především rychlostí, množstvím a 
dostupností informací, jež dělají z celého světa jeden globální trh. Nová ekonomika zavádí 
řízení dodavatelského řetězce,  podporu vztahů se zákazníky a zdokonalování výroby pomocí 
inovací výrobních technologií, což dává možnost vzniku novým společnostem se značným 
podílem elektronického obchodu.´1  
„Právě firmy, jejichž procesy jsou orientovány na individualizaci nabídky zákazníkům a mají 
propracovanou koncepci CRM, lze považovat za firmy nové ekonomiky.“2  
 
2. 2. CRM 
CRM ( angl.: Customer Relationship Management ) je systém řízení vztahů se zákazníky, je 
to komplexní řešení sledující a podporující průběh vztahu se zákazníky. Řízení vztahu se 
zákazníky vzniklo zároveň s vývojem marketingu po průmyslové revoluci, kdy byl ve středu 
pozornosti masový trh. Marketing služeb prodělal svůj rozkvět asi v osmdesátých letech, kdy 
toho pro řízení vztahů se zákazníky nabídl opravdu mnoho. [ 5 ] 
 "Řízení vztahů se zákazníky se skládá z důmyslného softwaru a analytických nástrojů, které 
umožňují shromažďovat a využívat informace o jednotlivých zákaznících z různých 
informačních zdrojů."3 „Obecně jde o systém obchodních, marketingových, komunikačních a 
servisních procesů v organizaci a příslušných technologií, který umožňuje cíleně řídit vztahy 
se zákazníky, uzpůsobovat nabídku podle jejich potřeb a přání a využívat všechny informace 
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. 
2
 CHLEBOVSKÝ,V. CRM řízení vztahů se zákazníky. Brno. Computer press. 1. vydání. 2005. 190 s. ISBN 
8025107981 str. 20 
3
 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha. Grada. 2004.. 855 s.  
ISBN 8024705133.str.248 
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získané vzájemnými kontakty na jedné straně k výraznému zlepšení těchto vztahů a 
maximalizaci spokojenosti zákazníků, na druhé straně k zefektivnění a optimalizaci všech 
činností podniku, které se nějakým způsobem klientů dotýkají. CRM je interaktivní proces, 
jehož cílem je dosažení optimální rovnováhy mezi investicemi společnosti a uspokojením 
potřeb zákazníka tak, aby generoval maximální zisk.  
CRM řešení pomáhá firmám  ve většině fází celého životního cyklu vztahu se zákazníkem - 
od prvotního kontaktu až po dlouhodobou servisní péči:  
Obrázek 2: Vztah CRM a ERP 
 
Zdroj: http://ortex.eu/produkty/crm/co-je-crm.aspx 
 
 
2. 2. 1. Typy CRM 
Operativní CRM – u operativního CRM se jedná převážně o podporu Business procesů pro 
"front office", jenž zahrnuje marketing, obchod a služby. Komunikace se zákazníkem je zde 
zaznamenána v databázi a v případě potřeby je možnost ji opětovně poskytnout uživatelům. 
Pomocí sledování historie je možné komunikovat s rozdílnými osobami pomocí různých 
komunikačních kanálů. [ 8 ] 
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 podpora prodejních aktivit – SFA (Sales Force Automation) 
 podpora marketingových aktivit – EMA (Enterprise Marketing Automation) 
 podpora servisních aktivit – CSS (Customer Service & Support) 
 
 
Analytické CRM - Využití dat týkajících se zákazníků – centrální znalostní databáze 
zákazníků (Customer-Centric Knowledge Base) 
  Optimalizace efektivnosti marketingových kampaní a jejích vyhodnocování 
  Hledání potenciálních prodejních kanálů, cross-selling, up-selling, udržení zákazníka 
atd. 
  Analýza chování zákazníků – tvorba cen, vývoj nových výrobků 
  Podpora pro rozhodování – předpovídání a analyzování zákaznické rentability atd. 
 
Obrázek 3: CRM  
 
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM 
 
Kooperativní (kolaborativní) část - Komunikace se zákazníky, s okolím organizace 
(obchodní, servisní tým, obchodní partneři organizace) [ 8 ] 
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2. 2. 2. Technologie CRM 
Současně hned v začátku CRM iniciativy je nutné interně zohlednit fakt, že CRM primárně 
představuje metodiku přetvořenou do celopodnikové strategie, jíž se aplikuje sada 
„zákaznických“ procesů, jejichž cílem je vytvořit ziskový vztah se zákazníkem. Role 
informačních technologií v cílovém CRM konceptu je definována především jako podpora a 
automatizace celého CRM procesu, který standardně začíná získáním znalostí o klientech 
(data warehouse), pokračuje detailní analýzou jejich potřeb a vzorů chování, tj. přeměnou dat 
na informace (business intelligence & analytical CRM) a následně umožňuje využití těchto 
informací k efektivním a personalizovaným interakcím s klienty (operational CRM) všemi 
distribučními a komunikačními kanály (collaborative CRM), jak demonstruje schéma na 
obrázku 4. 
Obrázek 4: Technologie CRM 
 
 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM 
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2. 2. 3. CRM dovoluje: 
 měření vstupů napříč všemi funkcemi včetně marketingových, prodejních a 
servisních nákladů a výstupů v podobě tržeb zákazníků, zisku a přidané 
hodnoty 
 získávat a průběžně zdržovat znalosti o potřebách zákazníků, jejich motivaci a 
chování v průběhu celého vztahu 
 aplikaci znalostí zákazníka v procesu neustálého zlepšování prostřednictvím 
procesu učení se z úspěchů a neúspěchů 
 integraci aktivit marketingu, prodeje a servisu tak, aby byl splněn společný cíl 
 implementaci vhodného systému, který podporuje získávání znalostí o 
zákaznících, jejich sdílení a měření efektivity CRM 
 neustále udržovat rovnováhu mezi marketingovými, prodejními a servisními 
vstupy proti změnám zákazníkových potřeb tak, aby byl maximalizován zisk 
[ 9 ] 
2. 2. 4. CRM zahrnuje: 
 trvalou aktualizaci zákaznických potřeb, motivací a zvyků 
 kvantifikaci přínosů základních funkcí CRM – marketingových, prodejních, servisních 
aktivit 
 využití znalostí a zkušeností zákazníků při inovaci produktů 
 integrace marketingu, prodeje a podpory zákazníků do jednoho celku 
 využití moderních nástrojů pro podporu  zákaznických potřeb a kvantifikaci přínosu 
CRM 
 udržování rovnováhy mezi marketingovými, prodejními a servisními aktivitami s 
cílem maximalizace zisku. [ 3 ]  
 
2. 2. 5. Bezpečnost 
„Jednou z primárních funkcí CRM systémů je získání a uchování informací o jednotlivých 
zákaznících. S touto funkcionalitou souvisí i nutnost zabezpečení těchto informací z pohledu 
právních aspektů jednotlivých zemí. Jednotliví zákazníci také požadují neposkytnutí 
informací třetím osobám a společnostem.“1  
                                                 
1
 Wikipedia. CRM. Wikipedia.cz. URL: http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM#Technologie 
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2. 2. 6. Koncept CRM  
je tvořen třemi základními stavebními kameny:  
mezi nimiž existuje vzájemná souvislost a doplňuje je prvek čtvrtý:  
 Lidé – lidský kapitál, zákazníci, aktivní účast zaměstnanců.  
 Firemní procesy – CRM integruje 4 primární procesy: řízení kontaktů (k automatizaci 
se používá technologie kontaktního centra – Contact Centre), řízení obchodu (k 
automatizaci tohoto procesu je určena funkcionalita SFA – Sales Force Automation, 
včetně elektronického obchodování EB – E-Business), řízení marketingu (k 
automatizaci marketingového procesu se využívá technologie označované jako EMA 
– Enterprise Marketing Automation) a servisní služby (k automatizačnímu řízení 
tohoto procesu je určena funkcionalita označovaná jako CSS – Customer Service and 
Support).  
 Technologie – nástroje umožňující automatizaci celého CRM konceptu i při velkém 
počtu zákazníků (viz. předchozí bod).  
 Data – sběr, uchování, vyhledávání a analýza dostupných dat. [ e4 ] 
 
2. 3. Vznik řízení vztahů se zákazníky 
Páteří klasického marketingu  je tzv. marketingový mix = 4P( Product, Price, Place, 
Promotion). Tento model je stále využívaný řadou firem pro svou jednoduchost, avšak v 
dnešní době je  již částečně překonaným konceptem. [ 3 ] .Takto postavený marketingový 
model nemůže dobře fungovat po celosvětovém uvolnění tržních bariér a oslovení zákazníků 
bez ohledu na hranice. Z marketingu 4P se stává marketing 1S(smutný -  sad). Marketingový 
mix se zužuje pouze na cenu a propagaci. 
Moderním termínem je tedy spíše „4C“: customer total cost (náklady), customer value 
(hodnota), convenience (komfort) a communication (komunikace). [ e6 ] 
Řešením je rozšířený pohled na produkt a zvýšení pružnosti produktu. Vznik takového 
komplexního produktu, který by odrážel aktuální požadavky a potřeby zákazníka umožňuje 
CRM, toto je jeho úkolem a cílem. [ 3 ] 
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2. 3. 1. Změna firemní orientace 
Nastavení firemních procesů a struktury vychází  z faktu, že firmu živí zákazník. Identifikace 
a uspokojování potřeb zákazníka z pohledu každodenní firemní praxe vychází z odpovědí na 
tyto otázky: 
 Jaká jsou očekávání zákazníků a jak je zjistit? 
 Jaké jsou aktuální potřeby zákazníků? 
 Jaká jsou kritéria spokojenosti, jak zjistit a změřit spokojenost zákazníka? 
 Přináší zákazníci firmě zisk, jak jej lze měřit? 
 Pečuje firma o zákazníky efektivně? 
Firma zabývající se B-2-B službami má s velkou pravděpodobností k dispozici dobré 
informace o spokojenosti i ziskovosti svých zákazníků. Výrobní firmy nemají však příliš 
velké tušení o tom, jaký jim zákazníci přináší zisk. 
Spokojenost zákazníka má dopad na finanční výsledky firmy, proto je třeba sledovat 
spokojenost, která je většinou vymezena časově, pomocí metod měření indexu 
spokojenosti nebo modelu KANO. [ 3 ] 
Ziskovost zákazníků 
Někteří zákazníci přináší podniku velké zisky a nepůsobí velké náklady, jiní naopak. 
Znalost ziskovosti každého zákazníka je pro firmu rozhodující, umožňuje rozlišit přístup k 
jednotlivým zákazníkům, podnik tak může minimalizovat náklady na neziskové klienty. 
Součástí manažerského systému je tak i sledování hodnoty zákazníka – CVM – Customer 
Value Management. Základem jsou 4  kvantifikovatelné veličiny : obrat – náklady – 
investice – riziko. Současný ztrátový zákazník může v budoucnosti přinášet velké zisky, 
proto je důležitým údajem i budoucí potenciál. [ 3 ] 
Hodnota vztahů se zákazníky 
Hodnota vztahu se zákazníkem se pro jednotlivé zákazníky liší – různí zákazníci mají 
různou hodnotu. Význam v hodnotě zákaznického vztahu spočívá v tom, jak velké zdroje 
podnik může z konkrétního vztahu získat. Vhodné je vytvoření zákaznické  strategie a  
modelu péče o zákazníky, který firmě umožní maximalizovat zdroje s maximální 
efektivitou. 
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U B2B typu vztahu s zákazníkem je možné provádět důkladné hodnocení, hlavně tvoří - li 
zákazníci malou skupinu. Ekonomické aspekty vztahu se zákazníkem lze posoudit pomocí 
několika indikátorů např. podíl objemu určitého zákazníka na celkovém objemu prodejů 
firmy. Z toho jasně vyplývá, že někteří zákazníci jsou pak strategicky důležitější než jiní, 
ztráta opravdu důležitého zákazníka může vést k zániku firmy.Čím déle trvá hodnotný 
vztah se zákazníkem tím lépe. [ 5 ] 
Úspěšně fungující koncepce CRM je závislá na funkční koncepci Knowledge Management 
(KM). 
„KM je proces, kterým organizace vytvářejí hodnotu prostřednictvím intelektuálního a 
znalostního kapitálu, jedná se o výměnu znalostí, nikoli informací mezi jednotlivými 
zaměstnanci, odděleními atd.; dobře fungující CRM je tak postaven na sdílení znalostí o 
zákaznících  se zákazníky. Jak u CRM tak u KM je jedním z důležitých faktorů ovlivňujících 
úspěšnost lidský faktor.“1 
Efektivní program KM umožňuje firmě zlepšení v oblasti: 
 rychlejší inovace 
 zlepšení zákaznického servisu 
 oživení tržeb (vývojová fáze produktů a jejich uvedení na trh se zkracuje) 
 snížení nestálosti zaměstnanců 
 zefektivněni firemních procesů (pokles nadbytečných operací) [ 3 ] 
  BI (Business Intelligence) 
Business intelligence (BI) je sada postupů, procesů a technologií, jejímž cílem je účinně a 
účelně podporovat rozhodovací procesy ve firmě. [ e8 ]. BI je souhrnným pojmem pro 
procesy, technologie a nástroje potřebné k přetvoření dat do informací, informací do znalostí 
a znalostí do plánů, jež umožní provést akce podporující splnění primárních cílů organizace. 
[ e3 ] 
 
 
                                                 
1
 CHLEBOVSKÝ,V. CRM řízení vztahů se zákazníky. Brno. Computer press. 1. vydání. 2005. 190 s. ISBN 
8025107981 str.22 
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CRM a Business Intelligence: 
Budeme-li  znát potřeby a požadavky zákazníků, které přispívají, nebo mohou přispět ke 
zvýšení ziskovosti firmy a spokojenosti zákazníků, budeme moci tyto poznatky využít také 
při snaze o získání nových zákazníků a efektivnímu rozvoji vztahů se stávajícími zákazníky. 
Obrázek 5: Struktura Business Intelligence 
 
Zdroj: http://www.crmportal.cz/redakcni/crm-a-business-intelligence 
Celou oblast BI si lze představit jako pyramidu – viz. obr., na jejíž základně jsou data 
vznikající v primárních systémech dané organizace. Hledání informací a analýza všech dat 
obsažených v systémech je však často velmi obtížná vzhledem k nutnosti vstupovat do více 
systémů, neúplnosti dat a dalším omezením. Právě z těchto důvodů se jako jediný a společný 
zdroj dat pro potřeby BI buduje tzv. datový sklad. Nad vrstvou datového skladu se buduje 
vrstva základní analýzy dat. Tu si můžeme představit jako automatizaci tvorby různých 
uživatelsky definovaných reportů a sestav. Reporting  znamená vizualizaci informací, či 
proměny dat ve znalosti. 
Další oblastí základní analýzy dat jsou tzv. ad-hoc analýzy. Ty, na rozdíl od reportů, umožňují 
pracovníkům analytických útvarů nebo managementu hledat v datech informace a souvislosti 
podle konkrétní potřeby. Na vrcholu této pomyslné pyramidy, se nachází oblast pokročilé 
analýzy dat. Do této oblasti patří i využití data miningu. Data mining, na rozdíl od reportingu 
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a ad-hoc analýz (analyzujeme známé souvislosti), hledá v existujících datech souvislosti 
netriviální, skryté. [ e2 ] 
V odvětvích, kde společnosti obsluhují široké spektrum zákazníků a spravují rozsáhlou škálu 
nabízených produktů, je rozhodování, zejména pak to strategické, bez podpory Business 
Intelligence stále obtížnější a ve své podstatě se blíží sázce do loterie. [ e2 ] 
2. 3. 2. Síla vztahů se zákazníky 
Síla vztahu se zákazníkem a zákazníkova loajalita jsou dvě rozdílné záležitosti, které ale spolu 
úzce souvisí. Zákazníkova loajalita souvisí s jeho emocionálním charakterem, zatímco síla 
vztahu, jež je mnohem širší záležitostí, je založena na rozumovém rozhodování. Na základě 
mnoha výzkumů bylo zjištěno, že silný vztah se zákazníkem přináší společnosti velký 
prospěch jako je např.:  
 Pevný vztah se zákazníkem napomáhá k rozšíření podílu na trhu 
 Dobrá pověst přitahuje další zákazníky 
 Silný vztah ztěžuje vstup na trh konkurentům 
 Získání nového zákazníka bývá obtížnější a nákladnější než-li péče o stávajícího 
 atd. [ 5 ] 
2. 3. 3. Konkurenční výhody 
Rozlišujeme zde dva pojmy: konkurenceschopnost a konkurenční výhoda. Podnik musí být 
konkurenční ve svých základních bodech a to: výrobek, procesy a vztah se zákazníkem. 
Chceme-li vytvořit opravdovou konkurenční výhodu, musíme vytvořit něco nového, v 
takovém případě nestačí pouze imitace námětů z jiných oblastí podnikání. To platí zejména ve 
vztazích se zákazníky, kde může podnik vytvořit takové konkurenční výhody, které budou 
jedinečné a bude je obtížné déle napodobovat. V dnešní době je v posunu vůči konkurenci je 
dosažení konkurenční výhody stále více záležitosti vztahu se zákazníkem. [ 5 ] 
9E 
V zákaznických vztazích je možno vypozorovat určité kritické faktory. Tyto faktory jsou 
základem při vzniku vztahů mezi podnikem a zákazníkem, jsou to převážně tyto oblasti: 
 Etika 
 Estetika 
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 Emoce 
 Epika 
 Energie 
 Edukace/vzdělání 
 Entuziazmus 
 Ekonomie 
 Efektivita 
Tyto faktory ovlivňují vzájemné působení mezi dvěma různými souvisejícími zdroji, ale 
samozřejmě s odlišnou váhou působení. Vztah se zákazníkem je otázkou úhlu pohledu, kdy 
pomocí třídění dle 9E lze ohraničit ty klíčové faktory, díky nimž může společnost dosáhnout 
konkurenční výhody. [ 5 ] 
Tabulka 1: Porovnání oblastí interakce z pohledu zákazníka a podniku.  
 Zákazník Podnik 
Ekonomie Slevy, hodnota a peníze Zákaznická základna 
Efektivita Dostupnost a jednoduchost Efektivita nákladů 
Estetika Krása, sebeidentifikace Řízení vývoje 
Epika Reference Metody komunikace 
Etika Ve vztahu s vlastní etikou Příslušnost k podniku 
Emoce Přizpůsobení hodnot Spolehlivost 
Vzdělání Znalosti a schopnosti Poznání zákazníka 
Energie Vynaložená námaha 
Údržba vztahu se 
zákazníkem 
Entuziazmus Sebeprofilace a příspěvek Prohlubovaní, další prodeje 
Autor: LEHTINEN, R, J. Aktivní CRM řízení vztahů se zákazníky. Praha. 1. vydání. 2007. 160 s. ISBN 
9788024718149 str.34 
 
2. 4. Implementace CRM 
Základními pilíři úspěšné inplementace CRM jsou: 
 
 změna myšlení všech zaměstnanců firmy 
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 využití moderních nástrojů 
 průběžná kontrola úspěšnosti procesu [ 3 ] 
 
Nasazení CRM lze rozdělit dle Prof. INg. Jaromíra Vebera,Csc. do následujících fází: 
I. pre- pre –stadium CRM: iniciativa obchodu na straně zákazníka, dodavatel zpracuje 
poptávku v obchodním oddělení 
II. pre – stadium CRM: obchodní oddělení,marketingové oddělení, řada prodejců 
III. 0 stadium CRM: tradiční marketing, marketingový mix 
IV. 1.stadium CRM : orientace na zákazníka, reaktivní přístupy – hodnocení spokojenosti 
zákazníka 
V. 2.stádium CRM: proaktivní přístupy k zákazníkovi, vztahy , hodnoty, partnerství. 
[ e16 ] 
2. 4. 1. faktorů pro výběr CRM   
Výběr vhodného CRM informačního systému je silně individuální proces závislý na mnoha 
objektivních i subjektivních faktorech, obecně lze doporučit následující  rozhodovací klíč: 
• Jaké má firma zkušenosti s problematikou CRM a příslušnými CRM IS? 
Je třeba si uvědomit, že zavádění CRM IS bez propracované CRM informační strategie je 
obvykle nejen časovou, ale především finanční ztrátou. Pozor na implementaci CRM IS 
bez prvotně definované strategie. Pokud je k dispozici kvalitní vize = strategie, lze celý 
implementační projekt zvládnout bez větších problémů. [ e5 ] 
 
•  Jak velká je daná organizace? 
Tato otázka nemá zásadní význam na výběr CRM IS nebo vypracovaní strategie, ovšem 
významně ovlivňuje samotný průběh implementačního procesu. Je zřejmé, že u větší 
organizace bude proces delší, složitější a dražší než u organizace menší. [ e5 ] 
 
• Jaký je k dispozici rozpočet? 
Pokud firma nemá dostatek finančních prostředků pro nákup, implementaci, následný 
provoz a údržbu nutného rozsáhlého CRM řešení, je pochopitelně vhodné použít alespoň 
jednodušší variantu CRM IS (především primárně moduly pro operativní činnosti řízení 
vztahů se zákazníky). Daný subjekt tímto získá provozní zkušenosti se CRM a vzhledem k 
tomu, že většina CRM IS je stavěna modulárně, má možnost následně systém postupně 
doplnit . [ e5 ] 
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• Jak velká je cílová skupina? 
Z hlediska požadavků na výkonnost CRM IS je důležité znát, v jakém řádu (stovky, tisíce, 
desetitisíce, atd.) se bude pohybovat počet zákazníků firmy. Obecně platí pravidlo, že čím 
větší počet potenciálních zákazníků, tím rozsáhlejší a sofistikovanější CRM IS musí být. 
 [ e5 ] 
• Jaké jsou požadavky návratnosti investic? 
Obecně nelze očekávat, že by se vynaložené investice vrátily do jednoho roku. Nejde totiž 
jen o implementaci systému a zaškolení práce s ním. Musíme brát také v potaz dlouhý 
časový horizont spojený s plněním databází informacemi a osvojení si zaměstnanci 
efektivní využívání CRM IS. Praxe ukazuje, že obvykle uplyne minimálně 9 měsíců (spíše 
jeden rok) od vynaložení první koruny po uvedení systému do jeho plného a přínosného 
provozu. [ e5 ] 
 
• Existuje na trhu CRM informační systém pro konkrétní firemní odvětví? 
Vzhledem k tomu, že existuje celá řada oborů (bankovnictví, telekomunikace, farmacie 
atd.), je vhodné zvážit, zda existující systémy nebudou mít pro firmu kvalitativně vyšší 
přidanou hodnotu, na trhu  jsou totiž  k dispozici specializované CRM IS či alespoň jejich 
moduly. [ e5 ] 
 
• S jakým úspěchem a jaký typ systému využívají firmy obdobné ekonomické 
činnosti? 
Při zavádění CRM IS management firmy obvykle nemá dostatek vlastních zkušeností s 
takovým projektem, proto je důležité najít firmy s nabytými zkušenostmi, aby se 
neopakovaly dříve identifikované problémy a chyby. [ e5 ] 
 
• Které podnikové činnosti vzhledem k řízení vztahů se zákazníky by měly být 
automatizovány? 
Otázkou vždy je, jaké jsou nejdůležitější moduly IS pro firmu a které oblasti jsou 
nezbytné z pohledu tvorby CRM strategie. [ e5 ] 
 
• Automatizační činnosti by měly probíhat na úrovni operativní či analytické? 
V tomto bodě musí management firmy rozhodnout, zda je pro podnik dostačující systém 
disponující funkcionalitou pro management času, správu osob a kontaktů (operativní 
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CRM), či je důležitá také analytická část systému – potřeba roste především s množstvím 
potenciálních zákazníků (analytické CRM). [ e5 ] 
• Jaká bude vazba CRM IS na další firemní informační systémy? 
Posledním krokem rozhodovacího procesu je otázka včasné a promyšlené systémové 
integrace CRM IS na další podnikové systémy. [ e5 ] 
 
2. 4. 2. Informační strategie: 
Informační strategie  úspěšně napomáhá adaptaci společnosti na měnící se konkurenční 
prostředí, makroekonomické i mikroekonomické vlivy. V oblasti informační strategie se 
nejedná pouze o oblast informačních systémů, ale také dalšího softwarového a hardwarového 
vybavení.  
Tvorbu informační strategie realizujeme ve třech hlavních, po sobě jdoucích krocích:  
1. Analýza současného stavu 
2. Charakteristika budoucího stavu. 
3. Charakteristika postupu nezbytného k dosažení cílového stavu. 
Kvalitně zpracovaná informační strategie identifikuje slabá místa, příležitosti pro zlepšení a 
hrozby, jež plynou z nekvalitního řešení IS/ICT. Informační systém může však kromě 
primárního účelu (dle typu IS/ICT) napomoci firmě také se standardizací a aplikací interních 
procesů ve firmě. Výběr vhodného IS/ICT řešení pak může mít nezanedbatelný vliv na 
zvýšení efektivnosti celé firmy. [ e7 ] 
Implementace CRM končí neúspěchem mnohem častěji než například implementace ERP. 
Proto se firmy, které CRM implementují, snaží co nejvíce eliminovat rizika, která mohou mít 
na úspěch implementace vliv.  
Postupy, které tato rizika eliminují: 
Je nutné hned na počátku vycházet z toho, že zaměstnanci jsou často konzervativní a 
neadaptabilní, což platí i při nástupu nových systémů a technologií. Preferují zažité a tradiční 
způsoby práce a osvojení nových metod jim trvá velmi dlouho. Tím se prodlužuje návratnost 
investice a očekávané zvýšení efektivity se dostavuje se zpožděním. Existuje několik způsobů 
a osvědčených pravidel, jež urychlí zavedení systému, zajistí, aby ho zaměstnanci používali 
od prvního okamžiku a pokud možno mu také maximálně důvěřovali. Následujících pět tipů 
obvykle platí pro systémy CRM a umožňují, aby se přínosy zakoupeného systému mohly 
projevit v co nejkratší době.  
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 Zapojení klíčových uživatelů do procesu výběru 
Základ pro akceptaci nového systému je potřeba položit již při jeho výběru. Aby zaměstnanci 
systému důvěřovali, je ideální zapojit budoucí klíčové uživatele již do výběrového řízení. 
Nemusí studovat podrobné projektové návrhy a nabídky ani znát parametry hodnocení 
nabídek, mohou se ale zúčastnit prezentací dodavatelů, kde si vyslechnou argumenty a 
zkušenosti související s jednotlivými funkcemi systému. Většina společností nabízí možnost 
demoverzí zdarma. Je také důležité zaměstnancům naslouchat a ve spolupráci s dodavatelem 
zodpovědět všechny jejich otázky. Zapojením zaměstnanců do výběrového řízení zajistíte 
jejich morální zodpovědnost za úspěšnou implementaci systému.  
 Zjištění interních požadavků 
Systémy CRM disponují širokou nabídkou funkcí a nejsou dvě firmy, které by měly identické 
požadavky. Z tohoto důvodu je nutné při nastavování systému zohlednit konkrétní potřeby 
uživatelů na jednotlivé funkce. V rámci diskuse s klíčovými odděleními je vhodné vytvořit 
seznam základních funkcí s vysokou prioritou, které se budou používat každý den. Vedle toho 
zároveň vzniká seznam funkcí, jež se budou využívat jen příležitostně.  
 Motivace účasti na projektu 
Nasazování nového systému je pro zaměstnance věc obsahově naprosto nesrovnatelná s jejich 
každodenní prací. Zde je vhodné zaměstnance motivovat, aby se do projektu maximálně 
zapojili a firma tak získala cenné a nezbytné informace a požadavky. Typickou motivací bývá 
finanční bonus, jenž zaměstnanec získá za přínos na projektu. Pro řadu manažerů může být 
ale zapojení do projektu příležitostí, jak posílit svoji pozici.  
 Plánované a postupné zavádění 
Ve fázi, kdy je systém nainstalován a připraven ke spuštění, by bylo chybou k vybranému 
termínu uzamknout všechny dosud používané systémy a zaměstnance skokově přinutit k 
používání nového systému. V praxi se osvědčil přístup, kdy zaměstnancům nejdříve 
zpřístupníme podpůrné informace v režimu pro čtení, například seznam obchodních partnerů s 
kontaktními údaji, a zaměstnanci tak systém poznávají postupně a zjišťují jeho výhody. 
Postupem času se připojují další odladěné části systému a současně se eliminují staré systémy 
a databáze, jako adresáře na intranetu aj. Současně s tím zaměstnanci začínají provádět 
vybrané úkoly již v novém systému. V této fázi je nezbytně nutné, aby zaměstnanci měli na 
adaptaci nového systému a funkcí dostatek času.  
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  Sledování a ověřování uživatelů 
 V situaci, kdy jsou všechny staré systémy odpojeny a nepoužívají se, je zpočátku potřeba 
důsledně kontrolovat správné používání systému a kvalitu vkládaných dat. Manažerská 
kontrola je usnadněna nástroji filtrování a reportingu. Samotným zaměstnancům systém 
umožňuje pomocí výstupů, jako jsou reporty aktivit, forecasting, hodnocení prodeje, 
hodnocení marketingových kampaní apod., průběžně sledovat, co v rámci systému vykázali a 
tak odhadnout,  jak je bude hodnotit jejich nadřízený. V této fázi je většinou aplikováno i 
pravidlo, že aktivity, které nejsou zaznamenány v systému, zaměstnanec jakoby neudělal. Je 
důležité zaměstnancům vysvětlit, že průběžné sledování jejich činnosti a sebekontrola jim 
může pomoci zefektivnit jejich pracovní výkon a tím pádem i zlepšit jejich hodnocení.  
 
Úspěšná implementace CRM řešení přináší významný potenciál pro růst firmy. Zavedení 
zvyšuje efektivitu práce i znalosti potřeb trhu a zákazníků. Proto je důležité, aby samotné 
zavedení systému proběhlo rychle a efektivně a aby zaměstnanci, jakožto jeho každodenní 
uživatelé, systém přijali a chápali jeho přínosy. [ e15 ] 
2. 4. 3. Příprava koncepce řízení vztahů se zákazníky. 
Základem dobré koncepce CRM jsou nezbytné analýzy jak vně, tak uvnitř firmy. 
A) Analýzy vnějšího prostředí firmy – analýza prostředí a trhu. 
Prostředí, v němž se firma pohybuje, podněcuje další rozvoj marketingových informačních 
systémů. Firmy provádí zhodnocení na základě:  
 SWOT analýzy 
 SLEPT analýzy (Sociální faktory, Legislativa, Ekonomika, Politické názory, 
Technologické faktory) 
 strategické marketingové analýzy oborů podnikání  
 Porterovy analýzy, atd.  
Porterova analýza pěti konkurenčních sil je vhodným nástrojem pro analýzu v odvětví, ve 
kterém firma Marston.cz působí.  
Důležité jsou též předpoklady a odhady pro budoucí období. Hlavní úlohou konkurenční 
strategie je určit pozici firmy, která ji umožní bránit se negativním důsledkům konkurenčního 
prostředí (případně je ovlivnit ve svůj prospěch). 
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B) Analýza procesů – interní struktura firmy 
Jedním z klíčových předpokladů úspěšné implementace funkční koncepce CRM  je dokonalé 
zmapování aktuálních firemních procesů, musíme provést základní průzkum stavu firmy. 
Zajímáme se o informační a organizační vztahy ve firmě, procesní toky, dostupnost dat a 
informací, využívání podpůrných nástrojů a systémů, povědomí o CRM. K průzkumu dobře 
slouží Dotazník zdatnosti CRM. 
 2. 5. Přínosy CRM  pro podniky 
Každá společnost se zabývá těmito problémy:  
1. Udržení stávajících zákazníků 
2. Porozumění zákazníkům 
3. Schopnost jim naslouchat 
4. Identifikace klíčových procesů 
5. Zvyšování spokojenosti zákazníků při zlepšování klíčových procesů 
6. Tvorba marketingové strategie k udržení stávajících zákazníků a získání zákazníků nových  
7. Schopnost oslovit nové zákazníky [ e4 ] 
Klíčem pro úspěšnou CRM iniciativu jsou správná a konzistentní data zákazníka přístupná 
on-line v celé IT infrastruktuře. Důležité je si uvědomit, že řešení CRM se dotýká prodeje, 
servisu i marketingu, a to při udržování spokojenosti zákazníka. Řízení vztahů se zákazníky je 
totiž strategie, která se orientuje na vybudování a podporu dlouhotrvajících vztahů se 
zákazníky.Není to tedy jen technologie, ale změna filosofie společnosti tak, aby důraz byl 
kladen na zákazníka. Výsledkem nedodržování této strategie je neúspěch většiny 
implementací CRM. [ e4 ] 
Dobře fungující CRM by měl být ve firmě nástrojem, který přináší zvýšení produktivity práce 
v marketingu a prodeji a zrychlení vyhledávání, šíření a zpracování důležitých informací. 
Podnikatelské subjekty musí nutně reagovat na zrychlující se frekvenci změn trhu (tlak na 
využívání zdrojů, vysoká dynamika vývoje, nestabilita prostředí aj.) CRM pojetí péče o 
zákazníky se tak stává nezbytným pro většinu odvětví podnikání. [ 3 ] 
Obecně je možné říci, že tuzemské podniky, co se týče využívání CRM,  výrazněji zaostávají 
za vyspělými západními zeměmi. Průzkum (realizace konec roku 2006; vzorek 107 firem) 
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trhu CRM systémů uvádí, že zkušenost s CRM systémy má pouze 39% respondentů 
dotazovaného vzorku. [ e3 ] 
Měření přínosů CRM pro firmy je však složité, je totiž těžké oddělit je od celkových přínosů 
podnikání. Během osmdesátých let se pozornost zaměřila na spokojenost zákazníku a kvalitu 
z pohledu zákazníků, později se pozornost zkoumání přesunula ke vnímání hodnot a loajality 
zákazníka. Výsledky zkoumání jsou vždy ovlivněny celou řadou faktorů. [ 5 ] 
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3. Analýza problému a současné situace 
Český CRM trh disponuje značným potenciálem, zasahuje nejen průmyslové a obchodní 
podniky, ale i netypické oblasti, jako je školství, zdravotnictví a obory, v nichž standardní 
CRM řešení postupně nahradí na míru vyvíjené aplikace. 
Trh s komerčními CRM aplikacemi pochopitelně do značné míry ovlivňuje jejich cenová 
dostupnost, zvláště potom v oblasti SMB (střední a malé podniky). Stejně jako je pestrá škála 
CRM aplikací na tuzemském trhu, jsou i ceny jednotlivých standardních CRM produktů 
velmi rozdílné – pohybují se od desítek tisíc za licenci až do výše milionů Kč. Kupující platí 
především za kvalitu produktu, jeho funkční pokrytí, použité technologie a věhlas nástroje. 
Cena implementace a následného servisu (maintenance) se ve většině případů počítá 
podobným způsobem jako u ERP systémů a bývá tudíž obvykle závislá na celkové ceně 
licencí. Výsledná cena CRM projektu se odvíjí od jeho rozsahu a množství customizačních 
(přizpůsobení na míru) úprav. [ e3 ] 
3. 1. Analýza firmy 
 
Pro zpracování své diplomové práce jsem si vybral firmu Marston CZ. s.r.o. "Společnost 
Marston-CZ. s.r.o byla založena v roce 2000 jako propojení technických, výtvarných a 
výtvarně-řemeslných oborů s cílem realizovat nejrůznější investiční požadavky. 
Firma je partnerem stavebních společností, architektů, státních i soukromých subjektů a 
jednotlivců ve snaze vytvářet i uchovávat hmotné a kulturní hodnoty naší společnosti. 
Marston.cz sídlí na adrese: 616 00 Brno, Hvězdárenská 860/2.  
Firma je rozdělena  do dvou provozoven: první z nich se zabývá kovovýrobou a ocelovými 
konstrukcemi, druhá se zabývá restaurováním kamene a kovu, povrchovými úpravami a 
sochařskými návrhy včetně realizací. Právní forma je: společnost s ručením omezeným. 
Předmětem podnikání firmy jsou: Restaurování kamenných a kovových prvků umělecké 
povahy, zámečnické práce, ocelové konstrukce, kovovýroba, výroba částí strojů, kompletační 
práce, stavební prvky."1 
V současné době firma zaměstnává třicet dva zaměstnanců a v období  zvýšené výroby 
firma najímá dodatečné pracovní síly, nejčastěji z řad brigádníků. 
 Firma za několik posledních období vykazuje zisk,  jehož meziroční tempo růstu činí 
asi 16%. Na zvýšení ziskovosti měla vliv opatření vedoucí ke snížení celkových nákladů, 
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str.11 
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především díky investicím na inovace zařízení, vedoucích ke snížení nákladů na údržbu a 
energii. Většinu kapitálu potřebného k investicím podnik čerpá ze svého zisku, příp. z úvěrů. 
Velmi důležité jsou odpisy pro financování, protože hodnoty nemovitého i movitého majetku 
jsou dosti vysoké. Výsledky ukazatelů likvidity jsou těsné oborovému průměru, je to 
zapříčiněno tím, že se firma snaží udržovat nízké hodnoty závazků, přiměřenou výši zásob a 
vysokou hodnotu stálých aktiv. To vede k možnosti pokrytí krátkodobých závazků oběžnými 
aktivy. [ 6 ] 
  
Marketingová strategie 
Firma, která chce zavést řízení vztahu se zákazníky musí vzít v potaz následující: 
Identifikace zákazníků 
• Je nutné znát veškeré informace o zákazníkovi firmy, jako jsou jeho potřeby, chování, 
přání, poptávka atd. A s těmito informacemi dále efektivně nakládat, neboť na jejich 
základě jsme schopni zákazníkovi nabídnout výrobek nebo službu odpovídající jeho 
požadavkům. [ 1 ] [ 2 ] 
• ´ Tak jako v případě koncového prodeje (B2C) , má svoje specifika i prodej obchodním 
partnerům (B2B). Pokud hledáme nového obchodního partnera musíme ho na naše 
stránky nalákat. Nyní uvedu důležitá specifika, která jsou pro B2B velmi důležitá.´ 1 
- On-line skladová dostupnost 
- Historie faktur a objednávek 
- Cenová hladina 
- Kredit, objemové slevy 
- Personifikované informace 
- atd. 
• Uzpůsobení chování vůči zákazníkům  
To znamená, že firma musí některé své aspekty podnikového chování přizpůsobit zákazníkovi 
na základě jejich přání. 
 
• Zajištění efektivní komunikace se zákazníkem 
Je důležité snažit se komunikaci automatizovat pro zajištění nižší náročnosti na investice. 
 
• Náklady pro zákazníky 
                                                 
1 Acomware. Chci prodávat obchodním partnerům. acomware.cz. URL:  
http://www.acomware.cz/html/internetovy-obchod-b2b.php. 
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Jsou to celkové náklady, např.: náklady spojené s vynaložením času a energie na získání 
výrobku nebo služby, cena výrobku / služby.   
Firma Marston.CZ se orientuje na zákazníky z oboru kovovýroby a stavebnictví, jedná se 
nejčastěji o malé a střední podniky (viz. Porterova analýza), jejichž poptávku se snaží firma 
efektivně zpracovat.   
 
Zhodnocení vnějšího podnikatelského prostředí, vnitřního podnikového prostředí  
Firma provádí zhodnocení na základě SWOT analýzy, strategické marketingové analýzy 
oborů podnikání atd. Důležité jsou též předpoklady a odhady pro budoucí období. 
 
Stanovení cílů  podnikových výkonů 
Poslání firmy musí být rozpracováno do podrobných cílů pro každou úroveň řízení firmy, 
každý manažer musí mít konkrétní cíl, za který je zodpovědný.  
Cílem vystavění kvalitního CRM řešení je značná úspora firemních finančních prostředků a 
snížení nákladů na obchodování. Vhodnou metodou je propojení CRM systému 
s ekonomickým systémem a eshopem . Takové řešení spoří čas a peníze, neboť data nejsou 
uchovávaná duplicitně (ve skladovém hospodářství a v e-shopu).  Při komunikaci s e-shopem 
je důležitá komunikace mezi [ e1 ]: 
- katalogem produktů 
- adresářem 
- stavem skladu 
- zakázkou 
 
 
 
 
 
Zhodnocení  strategie podniku, strategické plánování 
´ Základní a funkční strategie oborů podnikání, příprava firemní strategie s cílem vytvářet a 
dodávat zákazníkům hodnotu, připravit pro každý výrobek tzv. marketingový mix (4P) tak, 
aby bylo možné uskutečnit firemní strategii a dosáhnout určitého zisku.´ 1 
Tyto základní informace jsou pro nás výchozí při tvorbě a realizaci CRM systému ve firmě. 
Při implementaci nové strategie jde o snahu podrobně rozvést taktické a operativní programy 
                                                 
1
 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha. Grada. 2004.. 855 s.  
ISBN 8024705133. s. 80 - 81 
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pro dosažení vytýčených cílů. Dobrá strategie je klíčem k úspěchu v podnikání, obchodování 
na internetu nevyjímaje. V rámci internetových obchodních strategií si firma specifikuje 
záležitosti týkající se prodeje a nákupu na internetu (strategie e-obchodování). V rámci 
strategie  e-obchodování nesmí firma opomenout následující body [ 1 ]: 
• Identifikace segmentů 
• Definování nástrojů marketingového mixu 
• Zajištění zvyšování návštěvnosti webových stránek 
• Budování spolehlivosti a důvěry 
• Propojení zájmu o zákazníka a snaha o jeho udržení 
• Prezentace výrobků / služeb 
• Proces nákupu a logistiky 
• Smluvní zabezpečení 
• Návratnost investicí 
• IT zabezpečení 
  
´ Všechny firmy musí myslet na budoucnost a rozvíjet své dlouhodobé strategie, aby se 
přizpůsobily měnícím se podmínkám ve svých oborech. Každá musí mít svůj vlastní plán, 
který je vzhledem k její situaci, příležitostem, cílům a zdrojům nejsprávnější.´ 1 
Aby eshop firmy byl viditelný, tak firma musí zavést Marketingovou podporu, která 
daný eshop zviditelní. Malá pozornost věnovaná marketingu zhoršuje podle odborníků pozice 
českých podniků v konkurenci evropských firem. 
 ´ Internetovou marketingovou strategii je třeba vytvořit v několika variantách, 
jednotlivé varianty zhodnotit a vybrat tu nejlepší, kterou pak podnik realizuje. Příkladem 
marketingových cílů, které lze s pomocí internetu dosáhnout, jsou např.: ´ 2 
• budování tzv. corporate image, 
• propagace obchodní značky a celková propagace, 
• snížení nákladů, zejména na komunikaci, distribuci, 
• přímý prodej výrobků a služeb 
 
                                                 
1
 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha. Grada. 2004.. 855 s.  
ISBN 8024705133. s. 80-81 
2
 BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu - krok za krokem k vyšší  
konkurenceschopnosti. Praha. Grada. 2005. 156 s. ISBN 8024710951.s. 119 
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3. 2. Organizační struktura 
Schéma 1: Organizační schéma 
 
Zaměstnanci
MqA. Jiří Marek
Ředitel divize 
restaurování        
Jednatel
Obchodní činnost 
asistenti
Mistr ve výrobě
Ing. Aleš Marek
Ředitel společnosti 
Jednatel
Bc. Ivo Štockman
Výkonný ředitel 
výrobní divize        
Společník
Zdroj: Autor 
3. 3. SWOT analýza 
SWOT analýza je metoda, kterou je možné identifikovat silné (Strengths) a slabé 
(Weaknesses) stránky, příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které se váží k určitému 
projektu, typu podnikání, politice apod. 
"Silnými a slabými stránkami podnikání rozumíme procesy, jež snižují nebo zvyšují 
prosperitu a stabilitu firmy. Jsou to takzvané interní procesy, u nichž se podnik snaží 
maximalizovat ty silné a minimalizovat ty slabé. Příležitostmi rozumíme procesy působící na 
firmu externě, které nemůže ovlivňovat, ale může jich využít. Hovoříme o příležitostech 
geografických, ekonomických, politických, atd."1  
 
Silné stránky 
"Za silné stránky můžeme považovat tyto:  
Dobré jméno podniku: Firma si za svoji existenci vytvořila velice dobré a uznávané jméno,  
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 15 
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je vyhledávána pro svoji flexibilitu, kvalitu, schopnost samostatně vyrábět a kompletovat 
jednotlivé zakázky jako celek. 
Použití moderních technologií: Firma investuje do inovací výrobní linky z důvodu úspor 
energií a její další servisové údržby a do nákupu dalších výrobních zařízení nezbytně nutných 
pro další výrobu. 
Know how: Firemní zaměstnanci, včetně vedení jsou specialisté v daném oboru a jejich práce 
je prováděna s maximální přesností.  
Kontrola jakosti a kvality: Tato Politika kvality vyjadřuje vůli vést k neustálému zlepšování 
plánů, jež umožní optimalizovat výkony díky účinnosti a efektivnosti zaváděných akcí. 
Ukazatele výkonnosti jsou sledovány v průběhu různých reportingů, které umožní prověřit si, 
že práce každého zaměstnance přispívá k vývoji společnosti. Firma je držitelem certifikátu dle 
ČSN EN ISO 3834-2 vystavený firmou TDS Brno – SMS s.r.o. a  Velkého průkazu 
způsobilosti dle ČSN 732601. 
Lokalita podniku: Firma sídlí ve velmi dobré lokalitě, kde má veškeré své dodavatele a 
zákazníky v bezprostřední blízkosti, a to přináší řadu úspor jak v plánování, tak v komunikaci 
a dopravě. 
Průběžné analýzy vývoje marketingové činnosti: Firma průběžně během roku sleduje vývoj 
trhu a svoji účast na něm. 
Sortiment výrobků a služeb: Bezprostředně největší výhodou firmy, je nabídka velké škály 
výrobků a služeb což ji odlišuje od konkurence. A další výhodou je, že firma má dobře 
rozloženou výrobu v ročních obdobích: V zimě, kdy je poptávka po stavebních konstrukcích 
malá se firma zabývá činností jež jsou nedostatkové a naopak". 1 
 
Slabé stránky             
"Za slabé stránky můžeme považovat tyto: 
Vysoká konkurence v tuzemsku a zahraničí:  V ČR je situována řada podniků a firem 
zabývající se stejným předmětem podnikání, zvláště byla zaznamenána vlna ze zahraničí a to 
z Itálie, Polska a Číny. 
Dodací lhůty: Zpoždění je nejčastěji způsobeno opožděnou dodávkou materiálu nebo  
služeb, jež jsou nezbytnou součástí výrobního procesu. 
Opožděné platby: Jsou nejčastějším problémem, s nímž se musí firmy podnikající v tomto 
oboru potýkat. To má za následek opoždění dalších investic pro správný chod podniku. 
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 15-16 
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Nízká podpora státu vůči malým a středním podnikům... 
Nízká informovanost ohledně dodavatelů 
Firma nedokáže vyrobit všechny druhy výrobků (vzhledem ke specializaci výroby a 
možnostem výrobních zařízení)."1 
 
Příležitosti 
"Příležitosti jichž se firma snaží využít jsou následující: 
Snaží se zaujmout zákazníka a splnit všechny jeho požadavky, což občas bývá dosti náročné 
neboť každý zákazník má rozdílné preference. 
Snaha o proražení do mezinárodního obchodu - export. 
Vstup na nové trhy - Je nutné pozorovat vývoj trhu u nás i v zahraničí a vstupovat na něj pro 
maximalizaci odbytu. 
Strategická snaha o spolupráci s finančně silnými podniky. 
Inovace dosavadní služeb a zavádění služeb nových. "2 
 
Hrozby 
"Hrozby, které firmě hrozí: 
Odchod zákazníků ke konkurenci - bývá to sice za levnějším, ale už ne kvalitnějším 
výrobkem. 
Nezaplacení jedné a více zakázek – může vést i ke krachu firmy 
Špatná ekonomická situace – nepředvídatelné hrozby zvláště nyní v době celosvětové krize 
Vstup nového konkurenta na trh."3 
 
3. 4. Porterova analýza pěti konkurenčních sil  
 
"Porterova analýza pěti konkurenčních sil je vhodným nástrojem pro analýzu v odvětví, ve 
kterém firma působí. Zohledňuje vše co se významně podílí na dalším vývoji v odvětví. 
Podává informace o konkurenci uvnitř prostředí, nových konkurentech, zákaznících, 
dodavatelích a hrozbě substitutů.  
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 16 
2
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 17 
3
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 17 
 41 
 
 Hlavní úlohou konkurenční strategie je určit pozici firmy, která ji umožní bránit se 
negativním důsledkům konkurenčního prostředí (případně je ovlivnit ve svůj prospěch). "1 
 
Konkurence 
"Konkurence firmy Marston-cz je sice veliká, ale firma díky své flexibilitě a dobrému jménu 
je schopna se udržet na trhu a ještě k tomu prosperovat. Jedná se o firmy zabývající se 
kovovýrobou a stavebními činnostmi:   
• PTD 
• Ives 
• Barven 
• HP- Technic 
• Kovomont 
• Zakovo 
• Propeler 
• atd."2 
 
Nová konkurence 
"V průmyslovém odvětví tohoto typu není příchod a odchod konkurence tak častý jako 
v odvětví např. se spotřebními výrobky. Tudíž firma má spíše konkurenci stálou."3 
 
Zákazníci    
Firma si získala za dobu svého působení pro svoji kvalitu řadu věrných zákazníků. Marston.cz 
se snaží uspokojit jak stálé zákazníky, tak zákazníky nové s různými požadavky. Vlivem 
odlišných požadavků zákazníků se snaží firma držet  krok s dnešním trhem – tvoří nové 
výrobky, nakupuje nové technologie atd.  
Mezi nejdůležitější zákazníky stavebních firem patří :   
• Moravostav 
• DIS 
• Skanska 
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 17  
2
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 17-18 
3
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 18 
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•  PS Brno 
•  ŽS Brno 
•  Outulný 
•  Inkos 
• atd. [ 6 ] 
 
Mezi nejdůležitější zákazníky firem kterým firma Marston-cz poskytuje: kompletační práce, 
kovovýrobu, výrobu části strojů, ocelové konstrukce, povrchové úpravy kovů atd. jsou např.:    
• Pilous 
• Skanska 
• První strojírenská 
• PS Brno 
• atd. [ 6 ] 
 
Dodavatelé  
"Firma Marston-cz má řadu dodavatelů materiálu. Nejčastěji se jedná o:   
• Dodávky svařovacího materiálu a plynů ( Veld profi, Formica weld, Air liqide atd.) 
• Dodávky hutního materiálu ( Ferona, atd.) 
• Dodávky brusného materiálu (Turbin, Profitech Diamand, atd.) 
• Dodávky elektrického nářadí a náhradních dílů ( Narex, Protool, Bosch, atd.) 
• Dodávky barev a laků ( Triga, atd) 
• Dodávky spojovacího materiálu a kotevní techniky (Bufab CZ, Ilbruck, Rawl, Ferona, 
Železářství Barták atd. ) 
• Povrchové úpravy ( Tersch, Signum-Hustopeče) "1 
 
Hrozba substitutů 
"Nejzávažnějším substitutem hrozícím v tomto oboru je přesun výroby drobných výrobků 
směrem na východ (Čína, Indie)."2  
 
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 19 
2
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 19 
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3. 5. HOS analýza  
 
"Je to jednoduchá metoda, která slouží pro malé a střední firmy ke zhodnocení vložených 
prostředků do informačních systémů. Metoda HOS klasifikuje informační systém i organizaci 
na bázi trojice čísel a znaménka. Je zcela jisté, že přesné, exaktní hodnocení úrovně 
informačního systému organizace je dosti obtížné a zároveň manažeři firmy potřebují umět 
zhodnotit zda-li jejich informační systém je dostačující a nebo zda-li potřebuje zlepšení a 
pokud ano, v jaké oblasti. Metoda HOS analýzy je založena na hodnocení tří komponent 
informačního systému – Hardware, Orgware a Software. Správné ohodnocení jednotlivých 
položek je důležité pro správnou klasifikaci informačního systému, ale na druhou stranu je 
toto hodnocení často velmi obtížné a je třeba se spokojit mnohdy jen s kvalifikovaným 
odhadem ( obdobně jako u SWOT analýzy). "1 
 
Hodnocení Hardware 
Hardware je složkou informačního systému, jenž se znehodnocuje nejrychleji. Při hodnocení 
se přesouvá z vysoké úrovně na úroveň průměrnou po dvou letech a po dalších dvou letech na 
úroveň nízkou. 
 Na firmě Marston CZ má každý zaměstnanec k dispozici počítač, jedná se o buď o 
Notebook nebo stolní PC, zároveň důležitá data jsou uchovávána na centrálním serveru, který 
je zabezpečen proti výpadku elektrické energie prostřednictvím UPS.  Firma se snaží držet 
kancelářské vybavení na vysoké úrovni, zastaralá technika je okamžitě vyřazována  a 
nahrazována novou a spolehlivou. [ 6 ] 
 
Hodnocení Software 
Hodnocení software je velmi podobné jako hodnocení hardware, s tím rozdílem, že doba 
stárnutí software bývá kolem šesti let. 
Firma využívá na svých počítačích: 
• Operační systémy Windows XP Profesional a Vista Business. 
• Sadu kancelářského balíku Microsoft Office 2003, jedná se o Word a Excel jako 
textový editor, Powerpoint pro prezentace, Outlook jako emailový klient a databáze 
klientů (Jednodušší a levnější CRM řešení).  
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 19 
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• Ekonomický systém Pohoda,  je to komplexní účetní, ekonomický a informační 
systém pro malé až střední firmy z řad fyzických i právnických osob. Systém je 
oborově neutrální a je vhodný nejen pro živnostníky, podnikatele a společnosti, které 
se zabývají obchodem a poskytováním služeb, ale i pro svobodná povolání a podvojně 
účtující příspěvkové a nevýdělečné organizace. Pohoda umožňuje vést účetnictví i 
daňovou evidenci a vyhoví plátcům i neplátcům DPH. Tento oblíbený účetní software 
si zakoupily již desetitisíce firem v České republice a Slovensku. 
• Technické kreslení Autocad od společnosti Autodesk. 
• Antivirový systém AVG od společnosti Grisoft  
• Návrhový systém objednávek Shopcentrik na bázi B2B [ 6 ] 
 
Softwarové vybavení bych ohodnotil na průměrné úrovni neboť i přes relativně dobré 
vybavení jej firma nevyužívá „naplno“.  Je zde sice rozpracovaný systém skladového 
hospodářství a objednávek, který firmě ušetřil spoustu nákladů, ale je nutné implementovat 
CRM řešení řízení vztahů se zákazníky. 
 
Hodnocení orgware 
"Soubor pravidel (orgware) se hodnotí asi nejhůře, včetně odhadu jeho stárnutí. Odhadovaná 
životnost (aktuálnost) souboru pravidel bývá přibližně 5-8 let. K posouzení orgware slouží 
devět základních otázek vyplívajících z praxe: 
    
1. Každý pracovník musí mít jasně určeno, s jakými úlohami smí pracovat a s jakým 
oprávněním (číst data, měnit je..) 
2. Každý pracovník musí mít jasně vymezenou odpovědnost za data, která spravuje. Platí 
zásada že měnit určitá data smí jen určitý pracovník. 
3. Každý pracovník musí mít přesně určeno, kdy musí jaká data zavést do databází a kdy 
je musí aktualizovat. 
4. Každý pracovník musí být zaškolen na své úlohy a musí mít možnost rychlé 
konzultace se specialistou na informační systém v případě problému. 
5. Každý pracovník musí znát postup, jak reagovat v případě havárie informačního 
systému, jak poruchu oznámit, komu atp. 
6. Pracovníci správy informačních systémů musí pravidelně provádět zálohování dat a 
kontrolu zařízení systému. 
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7. Jakékoli instalace, změny v nastavení, připojení nové techniky musí provádět 
specialisté nikoli uživatelé. 
8. Musí být definovány jasné směrnice a typové postupy pro provoz systému a pro 
ošetření havarijních stavů. 
9. Manažeři informačních systémů musí striktně trvat na dodržování stanovených 
postupů.  
 
Orgware s „vysokou úrovní“  vyžaduje, aby na všechny otázky bylo odpovězeno kladně. 
Pokud není kladně odpovězeno alespoň 6 otázek, je orgware hodnoceno „s nízkou úrovní“. 
V případě naší firmy jde o orgvare na „průměrné úrovni“ je to zapříčiněno především 
vznikem informačního šumu z důvodu méně optimálního využívání informačních zdrojů."1 
 
Shrnutí 
Z celkového pohledu vyplývá, že informační systém na firmě Marston.cz je na průměrné, 
možná až mírně podprůměrné úrovni. Jedná se o informační systém, jenž můžeme 
optimalizovat pouze za cenu dalších investic do IS viz. Graf č. 2 [ 6 ] 
 
 
1.. Nízká úroveň 
2.. Průměrná úroveň 
3.. Vysoká úroveň 
 
Graf 2: Zhodnocení HOS  
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Zdroj: NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. 
 
 
                                                 
1
 NOVÁK, L. Realizace elektronického obchodu pro malou firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2007. 64 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Petr Dydowicz, Ph.D. str. 20-21 
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3. 6. Souhrn analýzy 
V dnešním konkurenčním světě nestačí mít jen počítačové vybavení na vysoké úrovni, je též 
nutné mít správně nadefinované probíhající procesy na firmě, aby zaměstnanci k nim dokázali 
správně přistupovat a měli k tomu dobré zázemí, jak hardwarové tak softwarové.  Dnes je 
stavěna důležitost méně na výrobek jak na samotný proces řízení vztahů se zákazníky, neboť 
podmínky řízení vztahů je možné nastavit tak, že jsou nenapodobitelné na rozdíl od výrobku, 
který lze imitovat nebo pokud je chráněn patentem, obejít i jinými způsoby. Proto považuji za 
zcela nutné stávající CRM řešení optimalizovat na plnohodnotné řízení vztahu se zákazníky a 
jeho plnou automatizaci. 
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4. Návrhová část 
 
Aktuální ekonomická situace je pro většinu firem jakousi zatěžkávací zkouškou. Je to také 
doba, která nutí firmy přehodnocovat své dosavadní zaměření a způsob řízení jednotlivých 
procesů firmy. Jednou z nejdůležitějších oblastí je v tomto ohledu řízení vztahů se zákazníky.  
 
Každá firma si  tak klade otázku, zda se má zaměřit na stávající zákazníky, nebo se spíše 
snažit získat nové. Odpověď na tuto otázku je možné najít ve firemních datech, jež jsou 
uložená v informačních systémech - CRM. CRM systémy neslouží pouze vrcholovému 
vedení, ale jsou i významným pomocníkem řadovým zaměstnancům při každodenní práci.  
Současná ekonomická situace tlačí na větší využití CRM systémů obecně, vzhledem k vyšší 
potřebě udržení kvalitních vztahů s existujícími i novými klienty, a zároveň umožňuje 
mnohem dynamičtější rozmach  CRM  než tomu bylo v minulosti. CRM dosáhl v minulém 
roce hodnoty 8,1 miliardy dolarů. V roce 2006 se tento trh pohyboval na hodnotách 6,6 
miliard dolarů. Znamená to tedy meziroční nárůst o 23 procent. [ e10 ] 
 
4. 1. Co firma od CRM řešení požaduje? 
 
• možnost sledovat a řídit chod společnosti, kontrolovat, jak si vedou prodeje, jak si 
stojí aktuálně rozpracované projekty atd.  
• kontrola objednávek a faktur, které do firmy přišly nebo z ní odešly, a možnost 
sledovat jejich stav  
• přehled o všech konkurentech, spolupracovnících nebo zákaznících společnosti, spolu 
s historií komunikace a zadanými objednávkami  
• možnost sledovat stav skladových zásob nebo přehled o fungování a výsledcích 
marketingového oddělení  
• možnost komunikace mezi uživateli systému (zprávy, případně i zvuk a video) nebo 
plánování schůzek a úkolů 
• společný a jednotný přístup k zákazníkům  
• integrace a sdílení datových zdrojů 
• propojení procesů mezi marketingem, prodejem a servisem 
• možnost zisku a shromáždění kvalitních a relevantních informací o zákazníkovi 
• kvalitní analytické nástroje a předpřipravené reporty 
 48 
 
• CRM systém  plně automatizovaně napojitelný na internetový obchod vystavěný na 
ShopCentriku (Acomware) a ekonomický systém Pohoda. 
 
4. 2. Co firma od CRM řešení očekává? 
 
• automatizace prodejních a marketingových činností 
• zvýšení konkurenceschopnosti 
• zisk a přehledné využívání informací o zákaznících 
• zkvalitnění vnitrofiremních procesů, zlepšení orgware 
• možnost jednoduše a centrálně sledovat procesy ve firmě v podobě reportingu a 
statistik 
• maximalizace zisku 
• redukce rutinních činností prováděných manuálně zaměstnanci firmy a  zjednodušení 
firemních procesů 
• pružné nástroje, které neztrácí svou účinnost při měnících se obchodních podmínkách 
 
S ohledem na odvětví, kterým se firma Marston zabývá, klade důraz na takové CRM řešení, 
které obsahuje tyto moduly – funkce: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 49 
 
• Správa kontaktů a péče o zákazníka 
 – historie  kontaktů se zákazníky,  možnost komunikace telefonem, 
faxem, e-mailem, dopisem atd. 
• Řízení času  
  - kalendář, plánování individuální i skupinové, zadávání a sledování 
úkolů 
• Obchodní záležitosti, jejich řízení  
– tvorba nabídek a cen, identifikace cílových skupin, vedení prodejního 
týmu, evidence a přehled příležitostí, výhledy a prognózy obchodního 
obratu 
• Řízení prodeje   
 - zpravodajství o výdajích zvýšení produktivity prodejního týmu, 
reporty, analýzy 
• Souhrnné zprávy  
 - statistiky kontaktů se zákazníky, statistiky prodeje a objednávek, 
porovnání výsledků s plánem 
• Telemarketing, prodej 
 – call centrum, záznam hovorů, plánování a hlášení hovorů 
• Marketing 
  - řízení kampaně,informace o konkurenci,zakládání pošty a tvorba 
štítků,analýzy, reporty 
• Analýza, zpravodajství, podpora rozhodování  
- automatické provádění analýz,statistické a grafické zpracování dle 
kritérií, souhrnné zprávy 
Automatizace 
prodejních 
činností 
Automatizace 
marketingových 
činností 
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• Zákaznické centrum 
 – call centrum, zákaznická podpora na www stránkách 
• Servisní centrum 
  - řízení servisních techniků,správa náhradních dílů a materiálu 
• Návaznost a propojení s dalšími systémy 
- propojení systému se systémy a programy zajišťujícími další důležité 
funkce: Office, komunikační programy, systémy controllingu firmy 
• Sdílený přístup 
- centrální databáze se sdíleným přístupem, definice různých úrovní 
přístupových práv [ 3 ] 
 
4. 3. Možnosti řešení CRM: 
 
1. Hotové řešení  - přímý prodej licence a implementačních služeb zákazníkovi 
2. Hosting -  pronájem řešení, zákazník neplatí žádné vstupní poplatky nebo cenu   
licence 
3. Řešení na klíč, na „míru“ zákazníkovi   
4. Modulové řešení, postupný nákup modulů 
 
 4. 3. 1. Modulové řešení 
Některé CRM systémy bývají prodávány po jednotlivých modulech, které tvoří jeden 
komplexní celek. V takovém případě je vhodné zkontrolovat všechny  požadavky firmy, zda-
li jsou zahrnuty ve vybraných modulech, aby se  předešlo případným zbytečným komplikacím 
a nedorozuměním.  
Výhodou modulových řešení je, že na začátek je možné zakoupit pouze jádro systému, které 
lze v budoucnu dle aktuální potřeby rozšířit o další moduly. Jejich jednoznačné plus je 
konzistence a návaznost. [ e12 ] Firma si vybere jednotlivé moduly dle svých vlastních potřeb 
Automatizace 
servisních  
činností a 
zákaznické 
podpory 
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a požadavků, nemusí tedy zbytečně platit za ty funkce „krabicového“ řešení, které 
nepotřebuje a nevyužije. 
 
4. 3. 2. Hosting nebo hotové řešení? 
Existují možnosti, jak minimalizovat investice před zahájením používání systému a snížit 
celkovou rizikovost projektu implementace CRM řešení. Touto možností je pořízení CRM 
systému prostřednictvím hostingu. V případě, že firma využívá hostovanou aplikaci, 
neinstaluje příslušný software na vlastních serverech, do své vnitřní infrastruktury, ale 
využívá pouze službu, jež je poskytována po internetu. Řešení provozuje, udržuje a zajišťuje 
dodavatel, jenž zákazníkovi zajistí přístupné  CRM řešení. Dnešní moderní systémy přitom 
poskytují zcela stejné ovládání i funkce, bez ohledu na způsob nasazení.  
Odpadá  tak rozsáhlá investice do licence, jež se standardně musí učinit ještě před tím, než je 
celé řešení spuštěno do provozu. Hostované řešení se naopak zpravidla platí měsíčně zpětně, 
typicky na základě množství uživatelů, jež v daném období měli přístup. Pokud firma 
propouští nebo uvolňuje část zaměstnanců z důvodu sezónnosti, poplatky se automaticky 
snižují, protože tito uživatelé řešení nevyužívají.  Zároveň firma ušetří také za nákup nového 
hardwaru, na kterém celé řešení běží, protože tato infrastruktura je zajištěna dodavatelem. 
K tomu, aby uživatelé mohli řešení využívat, postačuje pouze webový prohlížeč a přístup na 
internet. Výhodou je také rychlost zprovoznění systému a možnost si řešení po určité období 
vyzkoušet zdarma. Objednání služeb CRM hostingu totiž zpravidla probíhá prostřednictvím 
internetu, kde je pro zákazníky připravena registrační webová stránka se základními 
informacemi. Zde se pouze zažádá o přístup k hostované aplikaci a během maximálně hodiny 
má zákazník k dispozici plně funkční CRM prostředí, do něhož se může připojit a začít v něm 
plnohodnotně pracovat. Samozřejmostí je, že pokud zákazník potřebuje pomoci s prvotním 
nastavením systému, resp. primárním načtením dat, je mu k dispozici partner, jenž mu 
s těmito činnostmi pomůže nebo ho patřičně zaškolí. Obvykle bývá měsíční až dvouměsíční 
časový úsek, kdy si zákazník může toto řešení testovat, aniž by za něj musel cokoli platit. 
Teprve po uplynutí zmíněného zkušebního období se najede na režim pravidelných plateb 
placených za dodavatelem poskytované služby.    
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Tabulka 2: Všeobecné srovnání 
Hotové řešení 
Výhody řešení: 
 
Nevýhody řešení: 
Cenově dostupný, prvotně vyšší 
náklady, ale v dalších letech minimální 
Velký počet poskytovatelů  - nesnadný 
výběr 
Neustálé aktualizace Další rozšíření funkcí, design je 
nadstandardem za příplatky 
Jednoduché ovládání Omezené řešení „nešité“ namíru firmě 
Malá časová náročnost implementace Obsahuje i funkce nevyužitelné pro 
firmu 
  
Řešení na klíč 
 
Výhody řešení: 
 
Nevýhody řešení: 
Plně dle představ firem tzv. šitý na 
míru 
Časová náročnost implementace 
Silná konkurenční výhoda pro každou 
firmu 
Vysoké náklady  
Jednoduché ovládání Spíše pro velké podniky  
  
 Špatná přizpůsobivost změnám a 
stárnutí řešení 
Hosting 
Výhody řešení: 
 
Nevýhody řešení: 
Počáteční nižší náklady než u 
předchozích řešení 
Špatná customizace pro tento typ firmy 
Nízké riziko neúspěchu CRM  Závislost na dodavateli 
Rychlé zprovoznění do několika hodin 
nezasahující do chodu firmy 
Nelze upravit dle představ firmy 
 Další nevýhody plynoucí z pronájmu 
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obecně 
 Přes počáteční nízké náklady při 
dlouholetém provozu velmi nákladné. 
Modulové řešení 
Výhody řešení: 
 
Nevýhody řešení: 
Navázání dalších modulů na základ dle 
potřeby firmy 
Navázání všech modulů pro absolutní 
spokojenost firmy je dlouhodobým 
procesem, který může trvat i několik let. 
Konzistence a návaznost modulů  
Vhodnost pro malé a střední podniky  
Postupné zavádění jen málo omezující 
chod firmy 
 
Nižší až střední náklady  
 
4. 4. Výsledek srovnání dle výhod a nevýhod 
jednotlivých aplikací s ohledem na  firemní potřeby: 
 
Na základě kritérií daných firmou, její finanční situací, časovou náročností jednotlivých CRM 
řešení i ochotou omezit chod firmy samotné, se jeví jako vhodná pro firmu Marston. cz 
možnost implementace hotového řešení s možností pozdějších úprav nebo ještě uspokojivější 
je možnost CRM modulového řešení, tedy postupný nákup modulů dle individuálních potřeb 
firmy v daném čase. 
Ve velkém množství společností nabízejících modulové CRM bylo vybráno několik produktů, 
které odpovídají požadavkům firmy a poskytují potřebné moduly, jež povedou k nápravě 
problémů a zefektivnění chodu firmy. Oslovili jsme jednotlivé společnosti, ty pak předvedly 
své produkty ve formě domluvených prezentací a provedly cenovou kalkulaci.  Většinu 
produktů je možno v podobě demoverzí  zdarma odzkoušet cca na 30 dnů. 
 
Oslovili jsme tyto potenciální společnosti poskytující modulové řešení 
CRM : 
 
Dostupné zdroje uvádí, že na trhu je k dispozici k dnešnímu datu 89 společností nabízející 
CRM řešení. I toto číslo svědčí o stále větším rozmachu CRM ve firmách všech velikostí a 
zaměření. Z tohoto počtu jsme vyčlenili ty CRM řešení poskytující modulové řešení a  
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odpovídající základním kritériím stanoveným firmou Marston cz. - napojitelnost na B2B e-
shop vystavěný na Shopcentriku  - napojitelnost na ekonomický systém Pohoda 
  
Z vyselektovaného spektra pak byly vybrány tři firmy, s nimiž jsme komunikovali, a které 
byly srovnány jak z hlediska funkcí a modulů, tak z hlediska finanční náročnosti: 
 
CRM řešení MS Dynamics patří do 5 nejlepších CRM řešení na našem trhu. Toto 
řešení je vybráno jako zástupce nejznámějších a komplexních CRM řešení se světovými 
referencemi. Návrhová část má odpovědět na otázku, zda je možné nasadit CRM řešení 
takové společnosti na malou českou firmu a zda je srovnatelné s řešením od českých 
společností. 
 
Druhé CRM řešení bylo navrženo z české produkce společnosti MTJ Service, s.r.o., 
dle našeho názoru srovnatelné s MS Dynamics. A nakonec E-way System s.r.o., které nabízí 
CRM řešení spíše pro malé a střední firmy, tato společnost má své zákazníky spíše v ČR, ale 
reference firem stejného či podobného zaměření jako Marston cz. nás vedly k zařazení tohoto 
řešení do našeho užšího výběru. Cílem srovnání modulových, technologických i finančních 
kritérií všech řešení je najít optimální CRM systém pro firmu Marston na principu cena vs. 
kvalita. 
  Pozn.  Jelikož je firma spokojena s dosavadním ekonomickým systémem Pohoda, 
který je ve firmě dobře zaběhnutý, a nehodlá ho tedy měnit, je nutností, aby nové CRM řešení 
bylo plně provázané s tímto ekonomický systém. 
 Všechny tři oslovené společnosti resp. jejich nabízené CRM systémy lze plně 
automatizovaně propojit e–shopem vystavěném na Shopcentriku a více či méně 
s ekonomickým systémem Pohoda. 
 
4. 5. MS Dynamics CRM [ e11 ] 
    
Jedním z nejznámějších a bezesporu nejkomplexnějších CRM systémů je Microsoft 
Dynamics CRM. Toto řešení poskytuje vše od podpory prodeje přes marketing až po 
možnost řízení a organizace procesů uvnitř firmy. Spolu se systémem je nutné 
nainstalovat nebo už vlastnit a používat, další produkty společnosti Microsoft, jako je 
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například Microsoft SQL Server. Další aplikace, jako je Exchange nebo Sharepoint, jsou 
výhodou a Dynamics CRM s nimi umí v různém rozsahu spolupracovat. Nástroje pro 
podporu procesů prodeje, marketingu a služeb zákazníkům a přirozená integrace s aplikací 
Microsoft Office Outlook činí ze systému Microsoft Dynamics CRM rychlé, flexibilní a 
dostupné řešení. 
 
I. nástroj: Marketing 
Microsoft CRM usnadňuje marketingovým pracovníkům využití údajů o zákaznících. 
Zdokonaluje koordinaci s obchodním oddělením a usnadňuje posuzování úspěšnosti 
marketingových aktivit.  
Microsoft CRM nabízí pro marketingové potřeby firem následující funkce: 
• Vytváření seznamů -  umožňuje vytvářet a spravovat seznamy klientů, kontaktů a 
obchodních tipů. 
• Rychlá kampaň. Jakmile obchodní zástupce vytvoří seznam, může ihned vytvořit 
rychlou kampaň. Tato funkce naplánuje telefonické hovory, e-maily a schůzky pro 
pozdější realizaci, rozešle hromadné e-maily, vytvoří hromadnou korespondenci a 
faxy. Microsoft CRM automaticky sleduje odezvy a pomáhá zástupcům rozpoznat, 
které akce byly dokončeny a které jsou dosud otevřené.  
• Správa kampaní - usnadňuje realizaci složitých marketingových kampaní, jež zahrnují 
mnoho pracovníků, úkolů a termínů. Marketingový manažer může přidělit úkoly 
různým členům týmu, importovat obchodní tipy, převádět je na příležitosti, zobrazovat 
náklady a výsledky atd.  
• Odezva kampaně. Sledování výsledků kampaní umožňují vestavěné nástroje pro 
analýzy a vytváření sestav založených na produktu Microsoft SQL Server Reporting 
Services. Systém umožňuje propojovat odezvy s kampaněmi, automaticky přidělovat 
následné akce (např. telefonické hovory obchodníků), analyzovat náklady a návratnost, 
vytvářet uživatelské sestavy pro sledování kampaní.  
 
II. nástroj : Prodej  
Microsoft Dynamics CRM Prodej pomáhá obchodním týmům i obchodníkům řídit proces 
generování nových obchodních příležitostí a sledování obchodních případů, pomáhá měřit 
a vytvářet kvalifikované obchodní předpovědi a efektivně nastavuje proces komunikace se 
zákazníky. Výsledkem je zrychlení obchodních procesů, vyšší procento uzavřených 
obchodů a zvýšení věrnosti zákazníků. 
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Systém nabízí komplexní přehled o zákaznících online i offline a nástroje pro obchodníky, 
kteří mohou v reálném čase pracovat se zájemci. 
 
Microsoft Dynamics CRM poskytuje následující funkce k zajištění potřeb oblasti Prodej: 
• Kompletní přehled o zákaznících: Prohlížení a správa aktivit a historie jednotlivých 
zákazníků, včetně kontaktních údajů, komunikací, otevřených nabídek, objednávek, faktur, 
kreditních limitů a platební historie. 
 
• Směrování a správa příležitostí: Sledování informací o perspektivních zákaznících, 
hodnocení a přiřazování průzkumů.  
 
• Rychlé a prodejní kampaně: Využití automatizovaných nástrojů, průvodců k dosažení 
informovanosti vašich zákazníků o nových produktech a službách. 
 
• Správa obchodního procesu: Vytvoření, sledování a uzavření prodeje konzistentně a 
efektivně, pomocí pravidel workflow, která automatizují jednotlivé fáze v průběhu 
procesu prodeje. 
 
• Katalog produktů: Práce s komfortními funkcemi katalogu produktů, které zahrnují 
podporu pro komplexní cenovou politiku, skladové jednotky, slevy a další cenové 
varianty. 
 
• Správa nabídek a objednávek: Vytvoření a převod nabídek na objednávky, sledování a 
řízení objednávek po celou dobu životnosti.  
 
• Nabídky: Nastavení nabídek tak, aby bylo možno sledovat výkonnost prodejců v 
porovnání se stanovenými cíli. 
 
• Sestavy: Prohlížení, třídění, filtrování a široká škála sestav umožňuje odhalovat trendy, 
měřit a předpovídat prodejní aktivity, sledovat prodejní proces a vyhodnocovat efektivitu 
prodeje. 
 
• Prodejní literatura: Vytvoření, správa a distribuce prohledávatelné knihovny prodejních a 
marketingových materiálů, včetně brožur, letáků, příruček a dokumentů o konkurenci. 
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• Sledování konkurence: Sledování podrobných informací o konkurenci, knihovna 
dokumentů a přiřazování informací k příležitostem a prodejní literatuře. Sledování aktivit 
konkurence podle produktů, regionů nebo jiných kritérií. 
 
• Workflow: Automatické směrování příležitostí, upozorňování a eskalace. Pravidla 
workflow také zjednodušují generování a odesílání automatických odpovědí na 
zákaznické požadavky prostřednictvím e-mailových zpráv. 
 
• Korespondence a hromadná korespondence: Použití upravitelných šablon k vytvoření a 
zaslání e-mailů zákazníkům a potenciálním zákazníkům. Materiály mohou být vytvářeny 
také na základě funkce hromadné korespondence Microsoft Word. 
 
III. nástroj :  Zákaznický servis 
Microsoft CRM Servis poskytuje mimořádné funkce služeb zákazníkům a dovoluje zvýšit 
kapacitu pro zpracování požadavků bez nutnosti přijímat další zaměstnance. Pomáhá 
zaměstnancům sledovat požadavky zákazníků, spravovat požadavky na podporu a servis 
od prvního kontaktu až po úspěšné vyřešení. Tím umožňuje poskytovat zákazníkům stálou 
a efektivní podporu a zvyšovat jejich spokojenost. 
 
Microsoft Dynamics CRM nabízí funkce pro následující oblasti: 
• Správa servisních případů: Vytváření, přiřazování a správa zákaznických servisních 
požadavků od prvotního kontaktu až po úspěšné vyřešení, stejně jako správa všech 
příslušných komunikací a aktivit. 
 
• Servisní požadavky: Automatické přiřazení příchozích servisních dotazů k příslušným 
servisním případům. 
 
• Řazení do fronty: Odesílání případů do fronty ke zpracování, odkud jsou snadno dostupné 
jednotlivcům i týmům. 
 
• Plánování servisu: Nalezení kvalifikovaného a zákazníkem preferovaného odborníka a 
plánování servisní činnosti tak, aby zákazníkům byl dodán kvalitní servis. 
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• Servisní činnosti: Plánování servisních aktivit (schůzek) odborníků, jež se automaticky 
synchronizují s jejich Microsoft Outlook kalendářem. 
 
• Směrování a workflow: Automatické směrování servisních požadavků ke správným 
jednotlivcům nebo týmům, za účelem řešení, eskalace nebo přesměrování požadavku. 
 
• Globální servisní kalendář: Řízení servisních schůzek a alokace zdrojů přes veškeré servisní 
lokace v jednotném kalendáři servisních zaměstnanců, nástrojů, zdrojů a zařízení. 
 
• Znalostní databáze: Rychlé řešení běžných servisních požadavků s využitím znalostní 
databáze, kterou lze efektivně prohledávat, a která obsahuje popisy odpovídajících řešení.  
 
• Správa smluv: Vytváření a správa servisních smluv pomáhá zajistit správnou fakturaci 
servisních případů. Pokaždé při vyřešení servisního případu se automaticky aktualizují 
odpovídající údaje v příslušné smlouvě. 
 
• Správa e-mailů (včetně automatických odpovědí): Správa záznamů o komunikaci se 
zákazníky, pomocí automatického sledování e-mailových zpráv zákazníků. Generování a 
odesílání automatických odpovědí na zákaznické požadavky. 
 
• Katalog produktů: Práce s komfortními funkcemi katalogu produktů, které zahrnují podporu 
pro komplexní cenovou politiku, skladové jednotky, slevy a další cenové varianty. 
 
• Sestavy: Použití vyčerpávajících nástrojů pro identifikaci běžných problémů při podpoře, 
vyhodnocení potřeb zákazníků, sledování procesu podpory a měření výkonnosti servisu. 
Výhody: 
 Rychlé zahájení práce díky důvěrně známému rozhraní aplikace Microsoft Office 
Outlook, které umožňuje uživatelům spravovat vztahy se zákazníky, aniž by se 
museli učit pracovat s novou aplikací.  
 Větší možnosti pro uživatele, kteří nyní mohou vytvářet pracovní postupy 
(workflow) a sestavy bez pomoci IT oddělení. K dispozici mají nové nástroje typu 
průvodců pro snadné vytváření nových a údržbu stávajících položek.  
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 Lepší výsledky vyplývající z informovanějších rozhodnutí pracovníků o tom, jak 
nejlépe investovat čas, rozpočet a zdroje, na základě zdokonalených pro plánování, 
tvorbu prognóz a sestav online i offline. 
 úplná podpora různých jazyků, měn a časových pásem 
 školení - E-learning  je pro zákazníky k dispozici 24 hodin denně a 7 dnů v týdnu. 
 
Tabulka 3: Kalkulace Dynamics CRM 
Pořizovací ceny licence včetně servisu / 1 uživatel  33 400 Kč 
Cena údržby systému / rok 0 Kč (v ceně licence) 
Doplňkový ceník : implementace, migrace, cestovné, 
školení,….. 
Cca  148 600 Kč 
Počet uživatelů 5 
Celkem Cca. 315 600 Kč 
 
4. 6. eWay CRM [ e9 ] 
 
Jedná se o český produkt, ze všech uvedených systémů je nejnovější a má tedy nejmenší počet  
implementací v  ČR. eWay-CRM je  určen pro malé a střední firmy. Stejně jako oba další 
systémy umožňuje  kompletní integraci do emailového klienta Outlook. Odpadají tak 
jakékoliv problémy s přístupem přes internetový prohlížeč a uživatel se pohybuje v prostředí, 
jež dobře zná z každodenní práce. MS Outlook má na svém počítači přes 90 % uživatelů 
včetně Marston. cz, a proto je implementace eWay-CRM rychlá a nenáročná na zaškolení 
uživatelů. 
Nutno ovšem podotknout, že eWay-CRM není čistým CRM systémem, ale jedná se o 
kombinaci CRM a PPM (project portfolio management = systém pro měření výkonnosti 
procesů). To jej posunuje spíše do využití v rámci plánování a realizace projektů, v čemž je 
tento produkt pravděpodobně nejkvalitnější ze všech zmíněných.  
Má za úkol zefektivnit řízení firem, které využívají projektový přístup.  
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Tabulka 4: Orientační časové úspory, které sebou eWay-CRM přináší. 
Popis činnosti    1-6 měsíců    
   7-
12 měsíce     Více než 12 měsíců  
Hledání kontaktů, společností, 
dokumentů apod.  5 min./den 9 min./den 15 min./den 
Zjišťování informací o průběhu 
projektu, historii komunikace apod.  7 min./den 11 min./den 20 min./den 
Reporting  4 min./den 8 min./den 17 min./den 
   16 min./den  28 min./den  52 min./den 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/cz/informacni-system-eway-crm/jak-usetrit-s-crm.aspx 
 
Klientská část informačního systému nabízí velmi dobrou integraci s programy z 
kancelářského balíku MS Office - je možné otevírat dokumenty z eWay-CRM přímo v 
přidružených aplikacích (MS Word, MS Excel, MS Powerpoint atd.) a na druhé straně je 
možné dokumenty vytvořené v MS Office přímo ukládat do aplikace eWay-CRM aniž by 
bylo nutné tyto dokumenty nejdříve ukládat na lokální disk viz schéma 2. 
 
Schéma 2: Model práce klientské části informačního systému eWay-CRM 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/cz/informacni-system-eway-crm/technologicke-reseni-aplikace-eway-crm-pro-
ms-outlook.aspx 
 
Informační systém eWay-CRM se neskládá pouze z části aplikace integrované do MS 
Outlook, ale obsahuje také serverovou část. Tato část umožňuje efektivní práci s daty z 
eWay-CRM z více klientů a různých míst. Serverovou část aplikace eWay-CRM tvoří 
datové úložiště (nejčastěji databáze MS SQL Server) a webová služba, jež umožňuje 
komunikaci mezi datovým úložištěm a jednotlivými klienty viz schéma 3.  
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Schéma 3: Synchronizace přes webové rozhraní 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/cz/informacni-system-eway-crm/technologicke-reseni-aplikace-eway-crm-pro-
ms-outlook.aspx 
 
Systém eWay-CRM obsahuje v základní verzi tyto moduly: 
• Projekty - evidence a správa obchodních příležitostí a sledování projektů během 
životního  cyklu a podrobný projektový deník. K projektům lze přikládat nabídky, 
smlouvy, zápisy z jednání či evidovat veškerou e-mailovou komunikaci mezi oběma 
stranami. Zcela jiného rozměru nabývá tento eWay modul ve spojení s reporty. 
• Společnosti - evidence podnikatelských subjektů (dodavatele, odběratele, firmy jiného 
charakteru). Kompletní přehled o zákazníkovi, historii běžících či realizovaných projektů 
a všechny aktuální poptávky na jednom místě. Automatická evidence e-mailové 
komunikace se společností, respektive jejími zaměstnanci, a přikládání dokumentů, 
smlouvy či předávacích protokolů. Možnost přikládání poznámek ve formě deníku. V 
modulu reporty lze společnosti řadit podle významu, například podle generovaných 
příjmů či indexu atraktivity. 
 • Kontakty - ke kompletní správě a evidenci veškerých obchodních kontaktů . Jedná se o 
odlišný modul než Microsoft Outlook. Možnost ukládat poznámky, evidovat historii 
elektronické komunikace či přikládat dokumenty.  
Zajímavou funkcí pro urychlení práce je možnost vpisování informací o ICQ, Live 
Messenger nebo Skype a přímo z karty kontaktu v CRM systému eWay pak osobě psát či 
telefonovat. 
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• Deník - spravuje veškeré poznámky a události všech uživatelů systému, kontrola 
průběhu realizace zakázky, po spojení s moduly Společnosti nebo Kontakty možnost 
vkládat poznámky o schůzkách, telefonátech či o celkovém vývoji obchodního vztahu. 
• Docházka - dokonalý přehled o činnosti svých zaměstnanců a zároveň o průběhu práce 
na projektech. Zcela jinou dimenzi pak modul Docházka nabývá ve spojení s modulem 
Mzdy. Možnost jednoduše sledovat reálné náklady lidí na jednotlivých projektech v čase a 
za pomocí modulu Reporty pak třeba zjistit, které projektové týmy přinášejí  společnosti 
nejvyšší marže. Díky záznamům v eWay modulu Docházka je snadné vyúčtovat 
zákazníkovi vykonanou práci a vzniklé náklady. 
• Uživatelé - seznam všech uživatelů CRM systému. U každého uživatele je možné 
evidovat veškeré podrobnosti, zjišťovat, na kterých projektech pracuje a jaká je jeho role v 
nich, sledovat jeho docházku či spravovat mzdy. 
• Dokumenty - slouží pro kompletní správu všech souborů, které je v souvislosti s 
řízením projektů a obchodních aktivit do systému možné přikládat. 
Dokumenty (v MS Word, MS Excel, obrázky atd) jsou přístupné přímo v MS Outlook a 
již není třeba je hledat v jiných správcovských aplikacích. Podobně jako u modulu Deník, 
i zde se pravá síla tohoto modulu objeví ve spojení s dalšími položkami – projekty, 
společnostmi či obchodními kontakty. 
• E-maily - E-maily, došlé do aplikace Microsoft Outlook, je možné ukládat i do CRM 
systému. Zajistíte tak, že se záznam o elektronické komunikaci archivuje v systému a 
zůstane uchován, i když jej uživatel smaže ze své poštovní schránky. 
• Reporty -Slouží pro rychlý přehled nad daty systému. Jsou přednastaveny některé 
sestavy dat např. report pro zjištění přínosu zaměstnance společnosti atd. 
• Mzdy – umožňuje pohodlně zadat platy všech pracovníků, ať už je jejich ohodnocení 
fixní nebo hodinové. eWay je možné napojit na jakýkoliv účetní systém, čímž je 
zautomatizována část administrativních procesů nezbytných pro chod společnosti. 
Hlavní výhodu modul mezd přináší ve spojení s moduly Docházka a Projekty. Tento 
modul není standardní součástí eWay. 
• Dovolená – dává přehled o kapacitních možnostech oddělení a zautomatizování 
procesu žádosti o dovolenou. Tento modul není standardní součástí eWay. 
• Prémie - Díky možnosti vytváření vazeb je snadné přiřadit položku nejen k uživateli, 
ale také k projektu. Prémie se pak automaticky započítá do nákladů projektu Tento modul 
není standardní součástí eWay. 
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• Znalosti - je určen pro sledování schopností zaměstnanců. Tento modul není 
standardní součástí eWay 
• Školení - Možnost zadávat a sledovat informace o různých kurzech a školeních, 
kterých se  zaměstnanci účastní. Tento modul není standardní součástí eWay. 
Výhody: 
 zlepšuje řízení vztahů se zákazníky tím, že eviduje obchodní klienty, dokáže je 
segmentovat, zná jejich minulost, historii komunikace, a to vše sdílí v rámci firmy; 
přispívá k vyššímu prodeji.  
 Podporuje procesní řízení tím, že nabízí funkci automatizaci procesů.  
 Zefektivní řízení projektů : Umožňuje vytvářet a evidovat projekty, uchovávat s nimi 
spojenou komunikaci (e-maily, telefonáty, dokumenty), sledovat reálné náklady lidí na 
základě zadávání docházky a vést projektový deník.  
 eWay-CRM jako nástroj zpětné vazby - reporty má v sobě zabudovanou analytickou 
část, která dává zpětnou vazbu o tom, které projekty byly finančně úspěšné, kteří 
členové týmu jsou výkonnější, kolik  zákazníci utrácí apod.  
 Umožní sdílení informací v rámci firmy, mezi pracovníky. Vybraní pracovníci ve 
firmě tak vědí, co se kdy řešilo u zákazníka, v jakém stavu je onen projekt, mají 
sdílené kalendáře a úkoly.  
 Pořádek v projektech - přednastavením pracovních postupů (workflow) procesů je 
celkové řízení firmy  efektivnější a hladší.. 
 Snadné a intuitivní ovládání  
 Nenáročné na zaškolení 
Pozn.: Cena se odvíjí od počtu implementací tedy od počtu uživatelů tohoto systému, ve firmě 
Marston.cz je nutností implementovat CRM systém pro vrcholové vedení tedy pro 5 osob.  
 
Tabulka 5: Kompletní implementace a zprovoznění systému 
Pořizovací ceny licence / 1 uživatel 7 660 Kč 
Cena údržby systému / rok 18% z ceny kompletu = 
16 250 Kč 
Doplňkový ceník: implementace,migrace,  cestovné, školení,….. 52 000 Kč 
Počet uživatelů 5 
Cena celkem 4 uživatele + pro ředitele + údržba na 1rok Cca 106 550  Kč 
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4. 7. Soft-4-Sale [ e14 ] 
 
Soft-4-Sale je  také systém modulový,  jeho uživatelé mohou podle aktuální potřeby firmy 
skládat jednotlivé moduly a přizpůsobit systém požadavkům i specialitám provozu jejich 
firmy. Díky velké variabilitě a flexibilitě se ze systému Soft-4-Sale stává systém šitý na 
míru potřeb uživatelů. Systém využívají především malé a střední firmy a slouží pro řízení 
hlavních firemních procesů: marketing, nabídky, obchod, sklad, servis, logistika, výroba a 
další.  
Jádro systému tvoří CRM řešení, které svým rozsahem pokrývá oblasti: operativní, 
servisní i analytickou. Komplexnost  podtrhují další moduly systému, které na sebe 
vzájemně navazují, doplňují se a rozšiřují rozsah celého řešení. 
Systém Soft-4-Sale obsahuje v základní verzi tyto moduly: 
• Zboží : je určen ke správě a evidenci kompletní informační databáze produktů, které 
uživatel nabízí nebo dodává zákazníkům. Mezi produkty mohou být i služby a jiné 
neskladovatelné produkty, konstrukční celky a vlastní výrobky. Mezi základní funkce 
modulu  patří cenotvorba (i ze zahraničních cen, dealerských systémů, smluvní ceny, atd.), 
tisky ceníků a hledání zboží pro tvorbu obchodních dokladů (nabídek, faktur, 
objednávek, …). 
 Název a neomezený detailní popis zboží 
 Katalogová čísla zboží dodavatelů 
 Nákupní a prodejní ceny 
 Tisky ceníků v různých formátech i export do aplikace Excel 
 Dealerský systém, neomezený počet dealerských skupin 
 Systém smluvních cen 
 Množstevní ceny 
 Hromadné přepočty, přecenění, náhrady 
 Přenos údajů do dokladů 
 Textové atributy 
 Obchodní analýzy prodeje konkrétního zboží 
 Statistiky struktury zboží 
 Možnost připojení objektů 
 Rozklad konstrukčních celků na díly  
• Kontakty : slouží k evidenci obchodních kontaktů. Adresy lze zadávat nebo 
upravovat i z ostatních modulů během běžné práce. Firmy a osoby lze libovolně řadit 
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do uživatelem definovaných kategorií, jejichž počet není limitován. Ke každé firmě 
lze zadat neomezený počet osob s upřesněním kontaktních údajů i osobních dat. 
Adresy a jména osob se zadávají pohodlně do jednoho textového pole, o strukturování 
údajů se stará software sám. Modul  umožňuje účelným způsobem vybírat kontakty 
podle libovolných kriterií a tyto výběry tisknout na adresní štítky nebo dopisní obálky 
libovolného formátu. Další možností je  snadná tvorba hromadné korespondence (pro 
tisk, fax a e-mail) přímá nebo ve spolupráci s programem Microsoft Word. 
 Evidence a správa firem, osob, vztahů 
 Přehledy 
 Tiskové výstupy 
 Křížové tabulky 
 Statistiky 
 Analýzy 
• Marketing : Je určen marketingovým pracovníkům. Vedle údajů o zákaznících, 
dodavatelích, konkurentech a z údajů prodejního oddělení je možné sledovat 
jednotlivé marketingové akce včetně plánování souvisejících aktivit. Samozřejmostí 
jsou nástroje pro práci s trhem i konkrétní příležitostí a jejich podrobné 
vyhodnocování. 
 spisová služba 
 hromadné dopisy 
 požadavky 
 reference 
 dotazníky 
 řízení velkých obchodních příležitostí 
 marketingové manipulace 
 marketingové výběr  
• Nabídky : Funkce modulu tvoří ucelený soubor funkcí zajišťující profesionální 
tvorbu cenových nabídek. Modul využívá všech informací o zboží a potencionálních 
zákaznících z modulů Kontakty a Zboží. Evidence a hodnocení nabídek a poptávek dává 
uživateli nástroje k zefektivnění nabídkové činnosti. Nástroje pro tvorbu nabídek 
umožňují kreativně využívat varianty, mezisoučty, nadpisy, připojené obrázky a 20 
různých tiskových formátů nabídek dává dostatečnou volnost při tisku cenových 
nabídek. 
 Vytváření a evidence nabídek 
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 Vytváření a evidence poptávek 
 Tiskové výstupy 
 Nástroje pro jejich vyhodnocení 
 Definovatelné číselníky 
•   Sklad :  Je určen pro firmy, zabývající se prodejem nakupovaných, případně i 
vyráběných produktů. Jeho prostřednictvím můžete evidovat všechny skladové pohyby 
pro příjem i výdej zboží – příjemky, výdejky, meziskladové převodky, rezervace. 
Součástí modulu Sklad je i množství nástrojů pro jejich administraci (přepočet stavů 
zásob, skladová inventura, skladový robot, přepočty stavu zásob, …), dále skladové 
analýzy (nepohyblivé zásoby, obrat zásob, …), čtečky čárových kódů a v neposlední 
řadě máte k dispozici řadu tiskových výstupů, křížových tabulek a statistik pro jejich 
vyhodnocení. 
 Evidence skladových pohybů (příjmy, výdeje, převody) 
 Čtečky čárových kódů 
 Prodej přes pokladnu 
 Rezervace 
 Nástroje pro administraci skladů 
 Nástroje pro skladové analýzy 
 Pokladna 
 Statistiky, křížové tabulky, přehledy, tiskové výstupy¨ 
• Zakázky :  pokrývá celý proces realizace obchodního případu od počátečního vstupu 
do firmy až po závěrečné vyhodnocení. Zakázkový modul vytváří všechny typy dokladů 
nutné pro komunikaci s odběrateli i dodavateli. Mezi těmito doklady můžete počítat s 
potvrzením objednávky odběrateli, vystavením objednávky na dodavatele, s evidencí 
přijatých faktur i s vystavením faktur včetně zálohových, s rychlou tvorbou dodacích a 
záručních listů. Systém obsahuje možnost pracovat u všech dokladů se zahraniční 
měnou.  
 Projektové zakázky 
 Smlouvy 
 Přijaté a vystavené objednávky 
 Fakturace 
 Banky a platby 
 Dodací listy 
 Interní doklady 
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 Pomocné nástroje (statistiky, přehledy, tiskové výstupy, konfigurace) 
• Logistika : Modul Logistika je určen k řízení 
 Reklamace 
 Záruční listy 
 Doprava 
 Evidence zásilek 
 Zápůjčky 
 Kniha zařízení a servis  
• Ekonomika : Je určen pro vedení účetní agendy firmy. V současné době podporuje 
pouze účtování podle tuzemské legislativy. Jeho prostřednictvím můžete sledovat stav 
účtů, řešit vzájemné zápočty a všechny druhy časového rozlišení, uzávěrky a všechny 
ostatní činnosti spojené s účetní agendou. K dispozici jsou rovněž standardní sestavy 
jako Rozvaha, Výsledovka a Předvaha. 
 podvojené účtování 
 evidence majetku 
 uzávěrkové operace 
 saldo 
 výkazy 
 DPH 
 žurnály  
• Výroba : je vhodný pro řízení opakované sériové i kusové zakázkové výroby a 
umožňuje také snadno kombinovat oba zmíněné způsoby výroby. Následně lze data 
využít pro kalkulace, vytváření výrobních příkazů, plánování výroby a kooperací, 
řízení dodávek vstupních materiálů, operativní sledování výroby, vyhodnocování 
zakázek a evidence výkonných pracovníků. 
 Výrobní kalkulace 
 Kusovníky 
 Technologické postupy 
 Plánování výroby 
 Odvádění výroby 
 Výkazy práce  
• Projekty : Je určen k řízení složitých zakázek, které mají složitou časovou i 
nákladovou strukturu. Modul projektů umožňuje rozsáhlou evidenci vnitřní i 
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finanční struktury rozsáhlých zakázek a dále rozšiřuje klasickou dokladovou 
evidenci v rámci jednoho obchodního případu o další možnosti: 
 rozdělení zakázky na časové etapy 
 v rámci jedné časové etapy je možné rozdělit projekt do jednotlivých 
procesních kroků 
 v projektu je možné sledovat plánované náklady vůči skutečným  
 v projektu je možné evidovat technologickou strukturu zakázky a je 
možné tuto technologickou strukturu přímo zadávat  
 v projektu je možné evidovat a zadávat historické události v rámci 
jedné zakázky 
• Strategie : je určen k řízení manažerské oblasti. Základem manažerské oblasti 
je plánování cash-flow (plánování finančního toku firmou). Ke všem fakturám 
(vystaveným i přijatým) a ke všem klientům (odběratelům a dodavatelům) přidává 
informaci o skutečně očekávaném termínu platby a procentuálním vyjádření 
pravděpodobnosti této platby. Současně tento modul obsahuje nástroje na plánování 
pravidelných i nepravidelných příjmů a výdajů. Z těchto dvou informačních bází lze 
následně sestavit reálný plán finančního toku  firmy. 
• Systém : Modul Systém je určen administrátorům a pokrývá veškeré funkce 
související s nastavením a provozem systému Soft-4-Sale. Od přidělení přístupových 
práv jednotlivým uživatelům, upgradu, nastavení automatických akcí, správu systému 
až po informace o aplikaci Soft-4-Sale. 
• Replikace : Modul Replikace řeší situaci, kdy systém Soft-4-Sale je 
nainstalován na několika různých lokalitách, které mezi sebou nejsou propojeny on-
line. V případě, že takto členitá organizace využívá systému Soft-4-Sale, objevuje se 
potřeba vyrovnávat stavy informací mezi jednotlivými databázemi tak, aby uživatelé s 
jednodenním nebo týdenním intervalem dostávali do systému všechny informace, 
které byly na všech pobočkách zadávány. Tento problém výměny informací, odborně 
nazývaný replikace dat, je vyřešen v modulu replikací a spočívá na postupném 
definování parametrů přehrávání informací. 
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Výhody : 
 Vysoká variabilita systému 
 Systém roste s firmou 
 Integrace s ostatními aplikacemi 
 Množství návazných řešení 
 Vysoká odpovídající schopnost dat 
 Dokonalá provázanost všech modulů. Jedním ze způsobů přizpůsobení uživateli jsou 
nadstavby a doplňky, jež řeší specifické požadavky zákazníka nebo oboru. K 
dispozici je celá řada nadstaveb nejen od výrobce, ale také od nezávislých 
dodavatelů. 
 Vždy aktuální informace  - ekonomický software je ovlivňován nejen rychlým 
vývojem technologií, legislativou a nápady na vylepšení. Proto téměř neustále 
vznikají nové verze. 
 Údržba a podpora - kromě prvotního zaškolení obsluhy má Soft-4-Sale samozřejmě 
zabudovanou intuitivní nápovědu. Případné problémy lze rovněž řešit 
prostřednictvím telefonické či e-mailové hotline. Na internetových stránkách 
věnovaných systému funguje aktivní help-desk, kde je možné zadávat požadavky, 
návrhy a typy na řešení případných problémů.  
 Kompatibilní s MS Office - Microsoft Office je nepsaným standardem 
kancelářských aplikací. Soft-4-Sale ctí vzhled a způsob ovládání, díky čemuž 
pracujete ve známém a přívětivém prostředí. Data Soft-4-Sale lze snadno kopírovat, 
exportovat a importovat pro analýzu a publikování prostřednictvím Office. 
Tabulka 6: Kompletní implementace a zprovoznění systému 
Cena za CRM komplet / 1 uživatel 29 800 Kč 
Cena CRM kompletu rozšířeného o Man / 1 uživatel 39 800 Kč 
Cena údržby systému / rok 16% z ceny kompletu = 25 440 Kč 
Sleva stanovená dle počtu uživatelů 29 800Kč 
Počet uživatelů 5 
  
Cena celkem 4 uživatelé + MAN komplet pro ředitele + 
údržba na 1rok 
Cca 154 640 Kč 
Všechny uvedené ceny jsou bez Daně z přidané hodnoty, která je podle současných platných 
právních předpisů 19%. 
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Pozn. Při zakoupení kompletu pro 1 – 8 uživatelů je poskytován komplet pro jednoho 
uživatele zdarma. 
CRM - řízení vztahů se zákazníky  představuje totální pokrytí obchodních a marketingových 
procesů včetně řízení skladů. Bonusovým modulem je tisk a distribuce libovolných 
dokumentů ve formátu PDf. 
MAN - konfigurace pro manažera - poskytuje pokrytí manažerských potřeb uživatele 
obsahuje proti konfiguraci Crm jedno zásadní rozšíření, a to plný modul strategie. uživatel 
zde najde kromě procesních panelů i nástroje pro obchodní analýzy,  obchodní i finanční 
plánování,  pohled na nové události v systému tzv. dailyNews. 
Součástí této konfigurace je i licence na modul Replikace a tím je tedy připravena na samotný 
provoz například na notebook. 
Standardní druh údržby a spolupráce s kvartální platbou na dobu neurčitou - Program 
PLATINA zahrnuje: 
 přístup k novým verzím systému zdarma 
 záruka na funkčnost systému 
 4x ročně informace o dostupnosti nové verze s dokumentací novinek 
 hot-line zdarma 
 garance rychlejších termínů reakce na požadavky 
Tento program představuje typ údržby s automatickou prolongací. Cena údržby je rozdělena 
do čtvrtletních pravidelných splátek.. Výpovědní lhůta je stanovena v délce 6 měsíců. 
 
4. 8. Srovnání CRM systémů dle funkčnosti, nabízených modulů a 
dalších vlastností systémů : 
 
Tabulka 7: Srovnání nabídek CRM  
Všeobecné informace MS Dynamics e-Way CRM Soft-4-Sale 
Rok uvedení produktu na trh / 
uvedení aktuální verze 
2004 (1.2)/ 2007 (4.0) 2008 1995 
Počet konzultantů produktu 
v ČR 
80 6 6 
Reference produktu v ČR ČSOB  
Česká televize  
Sulko  
Ospap  
Penzijní fond ČS  
Scania  
Radiocom  
České Švýcarsko  
Vitar  
R.D.Engineering  
Technologické 
Centrum AV  
Memos Software  
Robert Bosch CZ 
BP 
TgS s.r.o. 
KONCEPT-
EKOTECH, s.r.o. 
KKH, spol. s r.o. 
Specializované moduly, funkce X X X 
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nebo nastavení pro různá 
odvětví  
Pronájem systému po Internetu 
(ASP) 
X X X 
 
Mobilní přístup X X X 
Počet instalací produktu (počet 
zákazníků celosvětově) 
11000(více než) 9 475 
Počet instalací produktu v ČR 40(více než) 9 405 
Je produkt určen pro malé 
podniky? (obrat do 250 mil. Kč 
ročně) 
X X X 
Je produkt určen pro střední 
podniky? (obrat 250 mil. - 2 mld. Kč 
ročně) 
X X X 
Pro velké podniky? (nad 2mld. Kč 
ročně)  
X X X 
 
Call centrum MS Dynamics e-Way CRM Soft-4-Sale 
Podpora různých komunikačních kanálů se 
zákazníky (telefon, fax, internet, e-mail, 
SMS) 
X X X 
On-line přepojení zákazníka na 
specializovaného operátora 
X X X 
Poskytování všech relevantních informací o 
právě obsluhovaném zákazníkovi operátorům 
X X X 
Sběr a vyhodnocování statistických údajů X X X 
Podpora Dialed Number Indentification 
Service (DNIS) 
X X X 
Podpora Automated Number Identification 
(ANI) 
X X X 
Podpora Interactive Voice Response systems 
(IVR) 
X X X 
Marketing MS Dynamics e-Way CRM Soft-4-Sale 
Podpora různých komunikačních kanálů se 
zákazníky (telefon, fax, internet, e-mail, 
SMS) 
X X X 
Podpora List Managementu (seznamy 
zákazníků, dodavatelů, jejich import a export) 
X X X 
Automatizované plánování marketingové 
kampaně na základě analýz zákazníků 
X X X 
Příprava rozpočtů plánovaných kampaní a 
sledování jejich plnění v průběhu kampaně 
X X X 
Přesné zacílení kampaní na vybrané 
zákazníky nebo skupiny 
X X X 
Realizace tržních testů (náhodný výběr X X X 
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zákazníků z cílové skupiny) 
Definování metriky, podle nichž bude 
hodnocena úspěšnost kampaně 
X X X 
Realizace jedné kampaně několika 
komunikačními kanály najednou 
X X X 
Sledování reakce zákazníků v reálném čase ze 
všech komunikačních kanálů 
X X X 
Analýza průběžných výsledků probíhajících 
kampaní 
X X X 
Operativní zasahování do provádění 
marketingové kampaně podle reakcí cílové 
skupiny 
X X X 
Integrace s aplikacemi přímo souvisejícími se 
zákazníky (call centrum, servis, podpora, ...) 
X X X 
Udržování a zpřístupňování báze informací o 
použitelných komunikačních kanálech 
X X X 
Správa informací o zákaznících (vyloučení 
oslovení jednoho zákazníka dvakrát stejným 
sdělením) 
X X X 
Hodnocení výsledků kampaně pomocí 
různých metrik a kritérií 
X X X 
Podpora řízení a realizace propagačních akcí X X X 
Prodej MS Dynamics e-Way CRM Soft-4-Sale 
Podpora různých komunikačních kanálů se 
zákazníky (telefon, fax, internet, e-mail, 
SMS) 
X X X 
Přístup ke všem relevantním informacím o 
obchodním případu 
X X X 
Profil zákazníka X X X 
Dosavadní kontakty X X X 
Vynaložené a naplánované náklady X X X 
Řízení vývoje obchodního případu na základě 
stanovené metodiky 
X X X 
Přístup k základně informací (katalogy, ceny, 
konkurence, ...) přes web 
X X X 
Automatizace korespondence a jejího 
vyřizování (hromadná korespondence, 
šablony dopisů, ...) 
X X X 
Podpora týmového prodeje vícevrstvými 
distribučními kanály 
X X X 
Automatizace synchronizace dat centrálního 
serveru a mobilních obchodníků 
X X X 
Product Configurator (vytváření nabídky 
přímo v místě prodeje) 
X X X 
Předpovědi objemu prodeje X X X 
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Správa motivačního programu účastníků 
obchodního procesu 
X X X 
Servis MS Dynamics e-Way CRM Soft-4-Sale 
Podpora různých komunikačních kanálů se 
zákazníky (telefon, fax, internet, e-mail, 
SMS) 
X X X 
Případové analýzy X X X 
Pomocné textové informace (rešerše 
technické dokumentace) 
X X X 
Produktové specifikace X X X 
FAQ databáze X X X 
Řešení známých problémů z minulosti X X X 
Automatické nasměrování požadavků 
zákazníka na příslušného řešitele 
X X X 
Řízení garance doby vyřešení požadavku X X X 
Optimalizace obchodních procesů MS Dynamics e-Way CRM Soft-4-Sale 
Zdokonalování prodejních a servisních 
procesů 
X X X 
Vyhodnocování efektivity prodejních a 
servisních procesů 
X X X 
Grafická evidence procesů a organizačních 
struktur 
X X X 
Simulace procesů a trasování procesů X X X 
Měření efektu CRM systému X X X 
 
Architektura a platformy MS Dynamics e-Way CRM Soft-4-Sale 
Architektura systému tenký klient, web, 
vícevrstvá, další...web-
klient/desktop-klient, 
off-line klient, mobile 
klient, .NET 
klient/server, objektově 
orientovaná, 
modulární, další...off-
line klient, .NET 
klient/server, 
off-line klient 
Platforma systému - 
operační systém serveru 
Windows 2003 Server Windows XP, 
Windows 2003 Server 
Windows 2000, 
Windows XP, 
Windows NT 4, 
další...Windows 
2000 Server, 
Windows 2003 
Server 
Platforma systému - 
operační systém klienta 
Windows XP(Windows 
Vista) 
Windows XP, 
Windows Vista, 
Windows 2003 Server 
Windows 2000, 
Windows XP, 
Windows  
Možné platformy systému 
– databáze 
MS SQL Server MS SQL Server MS SQL 
Server, MS 
Access 
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Průměrná doba 
implementace u podniku 
střední velikosti 
6 týdnů 5-10 dní 1 až 2 měsíce 
[ e9 ][ e11 ][ e14 ][ e15 ] 
Vysvětlivky: 
 
X = systém vyhovuje kritériu, poskytuje danou funkci či modul 
X = systém vyhovuje je částečně  kritériu, poskytuje danou funkci či modul 
X = systém nevyhovuje kritériu, poskytuje danou funkci či modul 
 
Tabulka 8: Výsledná tabulka vyplývající z předešlého hodnocení 
 X( počet / %) X ( počet / %) X ( počet / %) 
MS Dynamics 51 / 92,72% 2 / 3,64% 2 / 3,64% 
e-Way CRM 31 / 56,36% 0 / 0% 24 / 43,64% 
Soft-4-Sale 34 / 61,82% 6 / 10,91% 15 / 27,27% 
  
Hodnocení v předešlých tabulkách i výsledné procenta jasně ukazují na MS Dynamics CRM 
jako vítězné řešení z pohledu komplexnosti, referencí  a zkušeností. Ze všech zde 
hodnocených systémů je však produkt MS Dynamics implementačně nejnáročnější. Při 
bližším studiu jednotlivých parametrů je pak  patrné, že ne všechny moduly a funkce nabízené 
v tomto řešení jsou pro firmu Marston cz. potřebné, ale naopak řada z nich přesahuje rozsah 
očekávání a požadavků na CRM pro tento typ podniku. Proto rozhodujícím kritériem při 
výběru vhodného řešení je cenová kalkulace a další atributy nabízené těmito systémy. 
 
Tabulka 9: Celkové zhodnocení poskytovatelů 
 
1.  
MS Dynamics 
2. 
e Way 
3. 
Soft4sale 
 Možnost provázání 
elektronickým obchodem  B2B od 
Shopcentriku  
Váhový koef. 5 
1 (5) 1 (5) 1(5) 
Možnost provázání s 
ekonomickým systémem Pohoda 
Váhový koef. 5 
1 (5) 1 (5) 2 (10) 
Dodatečné služby (školení, 3 (9) 2 (6) 2 (6) 
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konzultace) Váhový koef. 3 
Cenový návrh servisní podpory /1 
rok 
Váhový koef. 3 
3 (9) 2 (6) 2 (6) 
Ovlivnění chodu firmy během 
implementace 
Váhový koef. 2 
3 (6) 2 (4) 3 (6) 
Přítomnost vhodných modulů dle 
potřeb firmy 
Váhový koef. 5 
1 (5) 2 (10) 2 (10) 
Možnost následné úpravy: 
přikoupení dalších modulů  
Váhový koef. 4 
1 (4) 1 (4) 1 (4) 
Design + zpracování  
Váhový koef. 3 
1 (3) 1 (3) 1 (3) 
Cenový návrh – implementace 
CRM řešení / 1 uživatel 
Váhový koef. 5 
3 (15) 1 (5) 2 (10) 
Následný servis a 
poimplementační služby 
Váhový koef. 3 
1 (3) 2 (6) 2 (6) 
Úroveň služeb a profesionalita – 
Váhový koef. 3 
2 (6) 2 (6) 1 (3) 
Celkový výsledek hodnocení Nejméně vhodný 
(70) 6,36 
Nejvhodnější 
návrh (60)  5,45 
Vhodný návrh 
(69) 6,27  
Celkem licence + první rok 
provozu 
Cca. 315 600  Kč Cca. 106 550Kč Cca. 154 640Kč 
Následné roky provozu Cca. 50 496 Kč Cca. 11 098 Kč Cca. 24 743 Kč 
Všechny ceny jsou bez DPH 
Stupnice hodnocení:  
• stupeň 1 =  velmi vhodná nabídka optimální pro firmu Marston. cz  
• stupeň 2 = vhodná nabídka 
• stupeň 3 = dobrá nabídka ale ne příliš optimální pro Marston. cz 
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Váhový koeficient jsem stanovil podle požadavků firmy a největší váhu jsem přiřadil 5 a 
nejnižší 1. 
I když je firma schopná i v tomto složitém období prosperovat a vyčlenit část svého rozpočtu 
na potřebnou inovaci řídících systémů firmy, není tato finanční částka tak vysoká, aby 
pokryla náročnost CRM řešení nabízené společností MS Dynamics. Tento systém je zcela 
komplexním modulovým řešením CRM, který svými funkcemi - moduly přesahuje potřeby 
firmy tohoto oboru i velikosti. Další nabízené řešení Soft – 4 – Sale je z hlediska 
komplexnosti a poskytovaných modulů i služeb na velice vysoké úrovni v podstatě 
srovnatelné s MS Dynamics. Hlavní nevýhodou tohoto řešení je kromě relativně vysokých 
finančních nákladů ne příliš dokonalá provazatelnost s ekonomickým systémem Pohoda, což 
je jeden z hlavních požadavků firmy Marston.cz.  CRM řešení od e – WAY je  tedy jediným 
finančně dostupným řešením pro firmu Marston. Cz z naší nabídky. I když tento systém 
využívaný převážně v českých společnostech nemá dlouhou tradici, ani mnoho referencí 
oproti ostatním řešení, je dostatečně komplexní a poskytuje moduly potřebné pro zefektivnění 
a zkvalitnění komunikace se zákazníky ve firmě. Považujeme ho tedy za nejvhodnější a 
optimální řešení pro firmu Marston. cz. 
 
4. 9. Časový a obsahový harmonogram výběru a 
implementace CRM z pohledu firmy Marston cz. 
 
Výběru a implementaci vhodného řešení CRM předchází ve  firmě samotné řada rozhodování 
a příprav. Teprve po ujasnění jednotlivých cílů, očekávání a strategií může firma oslovit 
jednotlivé společnosti nabízející CRM a hledat optimální řešení dle potřeb firmy. 
Níže uvedené body poukazují na to, co by vedení firmy nemělo opomenout, jak ve fázi před 
implementací nového projektu, tak po jeho zavedení. 
A. Příprava podmínek pro zavedení systému:  
 Hrubé cíle projektu 
 Postup při vypracování projektu 
 Odsouhlasení projektu a jeho představení 
   
B. Strategické plánování:  
 Analýza strategických podmínek, kritických faktorů 
 Konkretizace cílů 
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C. Analýza současného stavu firmy:  
 Popis stavu podnikových procesů 
 Identifikace slabých míst 
 
D. Koncept cílového stavu: 
 Definice alternativních cílových procesů 
 Vyhodnocování cílových procesů – opatření k zajištění cílů 
 
E. Koncept zpracování dat: - Výběr systému na základě: 
 požadavků v rámci cílové koncepce 
 Vyhodnocení hospodárnosti 
 Vyhodnocení schopnosti integrace 
F. Implementace:  
 Zavedení systému pro jednotlivé oblasti  
 Přezkoušení souladu procesu s IT řešením 
 
G. Pravidelná kontrola úspěšnosti: Kontrola cílových procesů a jejich optimalizace, udržení 
dosažených změn a výsledků. [ 9 ]                                      
 
4. 10. Časový a obsahový harmonogram 
implementace vybraného CRM řešení. 
 
Zavedení systému e – Way do rutinního provozu se skládá z několika návazných kroků. 
Charakter těchto kroků je logicky navržen tak, aby na konci celého procesu byla spokojenost 
zákazníka a kompletní připravenost pro běžný provoz. Dle požadavků firem je implementace 
individuální záležitostí, ale v převážné většině včetně firmy Marston byl zvolen tento postup: 
 
 I. Konzultace, tvorba realizačního projektu 
Prvním krokem je konzultace celého řešení – začínáme  vstupní analýzou firmy, analýzou 
zadání a definicí potřeb a očekávání od systému.. Při ní se definuje rozsah celé 
implementace a stanovuje se časový harmonogram. Nezbytnou součástí konzultace je 
analýza technických podmínek instalace, kdy se definují nároky na hardware, připojení na 
internet, LAN, server, stav počítačů obchodníků pro funkci samostatných satelitů. Následuje 
úvodní konzultace pracovních postupů, kde se ujasní jaké typy procesů budou řešeny 
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systémem a s jakými atributy. Všechny výše zjištěné údaje jsou předány ve formě 
dokumentu - Realizační projekt. 
                  
II. Instalace systému 
Instalace systému se skládá z instalace testovací verze plus ostré síťové verze. V případě 
využití satelitů pro práci v terénu, pak samozřejmě i jejich instalace. 
 
III. Importy dat + konfigurace systému 
Po instalaci ostré verze je databáze prázdná, proto je nutné údaje zadat manuálně (v případě 
malého počtu) a nebo v častějším případě importovat data z předchozího informačního 
systému (zboží, kontakty, osoby, sklady, …). Z tohoto důvodu je také důležité mít předem 
data vyčištěná -  tedy připravená k importu. 
V dalším kroku je nutné provést konfiguraci systému: 
• nastavení přístupových práv    
• nastavení a importy číselníků  
• konfigurace systému dle zvolených pracovních postupů  
• konfigurace vhodných analýz., atd.  
IV. Ověřovací provoz, školení  
První, co je nutné udělat, je zaškolení uživatelů do základů ovládání a filosofie systému. 
Podle domluvy následují specializovaná školení dovedností uživatelů dle zaměření uživatele: 
obchodníci, logistik, manažer, asistentka, správce systému, ekonom, atd.  
Součástí jsou též dílčí úpravy před zahájením rutinního provozu. O průběhu ověřovacího 
provozu je veden Realizační deník, v němž jsou zaznamenávány zjištěné funkční nedostatky i 
jejich odstranění. 
 
V. Vývojové práce 
Implementace systému se v dnešní době už asi neobejde bez nutných zákaznických úprav, ať 
už v podobě grafických úprav tiskových výstupů nebo specializovaných řešení nestandardních 
pracovních postupů. Vždy záleží na potřebách a požadavcích každého zákazníka.  
 
VI. Rutinní provoz 
Předání CRM  do rutinního provozu. Předání díla probíhá formou předávacího protokolu. 
Následuje návrh servisních služeb dodavatele poskytovaných při rutinním provozu systému. 
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Délka implementace systému se pohybuje mezi 5 – 10 dny a je ovlivněna věcným rozsahem 
(nasazovanými moduly), počtem uživatelů, atd… 
 
4. 11. Návrh základních tabulek databáze  
Obrázek 6: Ukázka modulu Uživatelé: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/uzivatele.png 
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Obrázek 7: Ukázka modulu Mzda: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/Mzdy.png 
 
Obrázek 8: Ukázka modulu Report: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/reporty.png 
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Obrázek 9: Ukázka modulu Email: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/e-mail.png 
 
Obrázek 10: Ukázka modulu Dokument: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/dokumenty.png 
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Obrázek 11: Ukázka modulu Docházka: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/dochazka.png 
 
Obrázek 12: Ukázka modulu Deník: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/denik.png 
 
 83 
 
Obrázek 13: Ukázka modulu Kontakt: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/kontakty.png 
 
Obrázek 14: Ukázka modulu Společnost: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/spolecnost.png 
 84 
 
Obrázek 15: Ukázka modulu Projekt: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/projekty.png 
 
Obrázek 16: Ukázka modulu Školení: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/skoleni.png 
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Obrázek 17: Ukázka modulu Dovolená: 
 
Zdroj: http://www.eway-crm.cz/media/moduly/dovolena.png 
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5. Ekonomické zhodnocení, přínos návrhů řešení 
 
CRM přináší podstatné úspory a zlepšení ve vztazích se zákazníky. Hodnota návratnosti 
investic je jedním z rozhodujících faktorů při nákupu systémů CRM. Analytické výsledky 
firem s již zavedeným CRM hlásí  návratnost investic ve výši 63 - 72 % do tří let. [ e13 ] 
Výběr a nasazení CRM řešení modulového typu na firmu Marston.cz. se nachází 
prozatím na teoretické úrovni, ve fázi vize a průzkumu trhu, proto je přínos zavedení řešení na 
firmu jen těžce kvantifikovatelný spíše nekvantifikovatelný a můžeme se pouze opírat o 
odhady a zkušenosti jiných firem stejného oboru. Zásadní je též další vývoj ekonomické 
situace hospodářství celé ČR, jež může mít na návratnost investic po implementaci 
neopomenutelný negativní dopad. 
Celá tato práce je návodem a názornou ukázkou pro všechny malé a střední podniky 
stojící před rozhodnutím zda a jak zavést CRM řešení, ukazuje výhody a nevýhody 
jednotlivých možností CRM řešení a nabádá k důkladnému průzkumu trhu v rámci výběru 
mezi nepřeberným množstvím poskytovatelů CRM. Nastiňuje přínosy pro firmy samotné v 
podobě maximalizace zisku, zvýšení konkurenceschopnosti a zefektivnění všech firemních 
procesů, atd. na straně jedné a nutná opatření uvnitř firmy a finanční náklady s těžce 
odhadnutelnou návratností na straně druhé. V tabulkách upozorňuje na  problematiku výběru 
řešení dle ceny vs. kvality. Nezanedbatelnou součástí přípravy na implementaci je příprava 
firmy samotné, a to nejen analýzy prostředí, trhu,  interní struktury firmy nebo úpravy 
firemních dat, ale i ochoty každého zaměstnance tento systém denně používat. 
Nasazení B2B e-shopu na firmu Marston.cz se ukázalo, i přes počáteční skepsi, jako 
rentabilní a přineslo snížení nákladů firmy cca o 30%, optimalizací tohoto e-shopu pomocí 
vhodného CRM řešení se snaží vedení firmy pokračovat v tomto trendu. 
Po implementaci CRM řešení očekáváme pro firmu tyto přínosy:   
 Zvýšení konkurenceschopnosti 
 Změna filosofie všech procesů v rámci celého podniku, změna postoje zaměstnanců k 
firemní strategii a politice 
 Zvýšení počtu obchodních zakázek, tím i zisku díky změně přístupu k zákazníkům, 
rychlejší a jednodušší komunikace se zákazníky a tím zvýšení jejich spokojenosti  
 Příliv nových zákazníků pro firmu a upevnění vztahů se zákazníky starými 
 Dosažení úrovně jiných firem EU 
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 Jednoduchá přehledná a dobře přístupná data o zákaznících usnadňující práci jak 
vrcholovému vedení, tak samotným zaměstnancům  
 Neustálá kontrola chodu firmy, dopadu všech rozhodnutí a nových strategií pomocí 
zpětných reportů, vyhodnocení statistik a analýz  
Tabulka 10: Výsledné zhodnocení 
Celkem licence + první rok 
provozu 
MS Dynamics 
Cca. 315 600  Kč 
eWay 
Cca. 106 550Kč 
Soft-4-sale 
Cca. 154 640Kč 
Následné roky provozu Cca. 50 496 Kč Cca. 11 098 Kč Cca. 24 743 Kč 
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Závěr 
 
Stále více malých a středních firem si uvědomuje přínosy CRM a hledá cestu, jak tyto 
možnosti využít ke zvýšení konkurenceschopnosti a zisku firmy na straně jedné a zvýšení 
spokojenosti zákazníků na straně druhé. Ve velkém množství nabízených CRM řešení je 
prioritou rychlost nasazení, nízké implementační náklady a možnost dalšího rozšiřování dle 
růstu firmy. Cenově dostupné řešení s dobrými referencemi od firem podobného charakteru je 
výhodou. 
Cílem mé diplomové  práce byla snaha vybrat vhodné CRM řešení pro firmu Marston cz. 
Firma má na výběr z několika možností realizace CRM ( koupit hotové řešení, pronajmout 
hostované řešení, nechat si vybudovat CRM „na míru“, nebo využít výhod modulového 
řešení). Každé z uvedených řešení má své výhody a nevýhody. Pro firmu Marston.cz, 
vzhledem k jejímu zaměření, požadavky a finanční prostředky  jsem zvolil jako optimální 
modulové řešení CRM, tedy nákup základních modulů a postupné dokupování zbylých 
modulů podle potřeb firmy v daném čase. Avšak ne každá společnost vytváří stejně vhodné 
modulové řešení, proto jsem se zaměřil na tři různé firmy a analýzu jejich poskytovaných 
řešení se snahou vybrat pro firmu Marston cz. nabídku odpovídající jejich požadavkům 
(cenová únosnost, přítomnost vhodných modulů dle firemních potřeb, provázanost 
s ekonomickým systémem Pohoda a B2B e-shopem). 
 Na základě hodnocení CRM řešení od vybraných  společností podle předem daných 
kritérií (viz tabulka č.7,8) včetně váhového koeficientu (viz tabulka č.9) se jeví jako optimální 
CRM řešení společnosti eWay. Toto řešení v rámci MS Outlook přináší malým a středním 
firmám kombinaci CRM, PPM a jednoduchého DMS za  přijatelnou cenu. Implementace 
základních modulů využitelných firmou, roční servis a údržba se pohybuje v cenové relaci 
Cca 106 550  Kč pro 5 uživatelů firmy. Doba implementace pro malé firmy je přibližně 5 - 10 
dnů, tím je chod firmy omezen jen částečně a na relativně krátkou dobu. 
           Firma Marston cz. získá implementací eWay -  CRM  systém postavený na 
nejmodernějších technologiích, který je otevřený budoucím požadavkům a dostatečně pružný, 
aby i bez zásahu programátorů byla firma sama schopna implementovat změny v průběhu 
používání systému. Možnost vlastní implementace změn v systému společnosti přináší značné 
úspory nákladů na další rozšiřování systému a zároveň umožňuje uchovat si specifické know-
how firmy. 
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Použité zkratky 
 
BI: Business inteligence. Je to sada postupů, procesů a technologií, jejímž cílem je účinně a 
účelně podporovat rozhodovací procesy ve firmě. 
 
B 2 B: Business to Business. Jde o obchod mezi firmami, výrobci nebo obchodníky. 
 
CRM: Customer relationship management. Řízení vztahu se zákazníky 
 
CSS: Customer Service & Support. Zákaznická podpora a servis 
 
CVM: Customer Value Management. Management hodnoty vztahu se zákazníkem 
 
DMS : Document management system. Správa dokumentů nebo také Systém pro správu 
dokumentů. 
 
EMA: Enterprise Marketing Automation. Podpora marketingových aktivit 
 
ERP : Enterprise Resource Planning  je informační systém, který integruje a automatizuje 
velké množství procesů souvisejicich s produkčními činnostmi podniku. Typicky se jedná o 
výrobu, logistiku, distribuci, správu majetku, prodej, fakturaci, a účetnictví. 
 
HOS analýza: Je to metoda, která slouží pro malé a střední firmy ke zhodnocení vložených 
prostředků do informačních systémů. Metoda HOS klasifikuje informační systém i organizaci 
na bázi trojice čísel a znaménka. 
 
IS : Informační systém je systém pro sběr, udržování, zpracování a poskytování informací a 
dat. 
 
KM: Knowledge management. Vytváření hodnoty prostřednictvím intelektuálního a 
znalostního kapitálu 
 
PPM : Process Performance Management. Systému pro měření výkonnosti procesů  
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SFA: Sales Force Automation. Podpora prodejních aktivit 
 
XML: (eXtensible Markup Language) značkovací jazyk. Jazyk je určen především pro 
výměnu dat mezi aplikacemi a pro publikování dokumentů 
 
4P: Produkt, place,price, promotion. Marketingový mix 
 
4C: customer total cost (náklady), customer value (hodnota), convenience (komfort) a 
communication (komunikace).
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